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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz
In den letzten Jahren haben Themen wie Nachhaltigkeit und gesellschaftliche

Verantwortung aufgrund von steigenden Energiekosten und Umweltkatastrophen,
aufgrund drohender Ressourcenknappheit, Klimawandel, etc. einen neuen und zentralen
Stellenwert erlangt. Die Preise fir Rohstoffe, Energie und Lebensmittel steigen, die
Knappheit von alltaglichen, teils lebenserhaltenden Ressourcen wie Trinkwasser ist durch
die mediale Prasenz des Themas in den Kopfen der Gesellschaft prasent. Um den
Ressourcenverbrauch auf ein Minimum zu beschranken, werden von der Gesellschaft
Unternehmensstrategien und Innovationen gefordert, die diesen globalen
Herausforderungen begegnen. Die Mehrheit der Unternehmen ist der Forderung der
Gesellschaft und der Investoren nachgekommen - ein Umdenkprozess hat stattgefunden.
Sie versuchen unternehmerisches Handeln entlang der gesamten Wertschopfungskette
nachhaltig neu auszurichten, bekennen sich zum Umweltschutz, férdern Bildung und
Kultur oder engagieren sich fur mitarbeiterorientierte, familienfreundliche
Arbeitsbedingungen und Work-Life-Balance.

Die Unternehmen haben verstanden, dass nicht nur z&ahlt, dass Gewinn erwirtschaftet
wird, sondern auch die Art und Weise. Nach dem Motto ,Tu Gutes und rede dartber”
kommunizieren die Unternehmen ihre nachhaltigen Aktivitaten an die Offentlichkeit und
schaffen es hierbei nicht immer, sich auf dem schmalen Grat zwischen Glaubwirdigkeit
und Prahlerei zu bewegen. CSR-Aktivitaten werden oftmals negativ assoziiert, da sie
immer wieder als PR-MaRnahme genitzt werden und die ehrliche Intention der
Unternehmen, nachhaltig zu wirtschaften, dadurch in Frage gestellt wird. CSR als Teil
einer Imagekampagne einzusetzen, kann schnell zu ,Greenwashing“-Vorwirfen fihren.
Greenwashing (im Deutschen: Griinwaschen oder Grunfarben) bezeichnet die Strategie,
durch gezielte Verbreitung falscher Information ein Image 6kologischer Verantwortung zu
bewirken, um sich Wettbewerbsvorteile zu verschaffen. Besonders ,Problembranchen®,
die in der Produktion oder in der Nutzung die Umwelt GberméaRig belasten, sind vermehrt
mit derartigen Vorwurfen konfrontiert und mussen daher bei der Kommunikation der
eigenen Verantwortungsbereitschaft besonders sensibel vorgehen.

Freiwilliges Engagement gepaart mit dem Gang an die Offentlichkeit muss immer mit
einem hohen Mal3 an Seriositat, Professionalitat und Transparenz verfolgt werden.
Hierflr ist eine adéquate und vor allem glaubwiirdige Kommunikationsstrategie essentiell,

um dem Informationsbedirfnis der Anspruchsgruppen gerecht zu werden.
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1.2 Zielsetzung
Der vorliegenden Magisterarbeit liegt der Anspruch zugrunde zu untersuchen, wie in

Osterreichischen Unternehmen CSR betrieben und vor allem nach auRen kommuniziert
wird. Es sollen die unterschiedlichen Mobglichkeiten und Anséatze, die sich fur eine
offentlichkeitszentrierte CSR-Arbeit bieten, dargestellt und hinsichtlich ihrer Praktikabilitat
erortert werden. Das Ziel ist es, Best Practise-Beispiele direkt aus der Praxis diverser
namhafter in Osterreich tatiger Unternehmen darzustellen und miteinander in Vergleich zu
setzen, um anhand der gewonnenen Erkenntnisse eine Art Handlungsleitfaden fur eine
gelungene CSR-Kommunikation zu erstellen.
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2. Corporate Social Responsibility

2.1 Begriffsdefinition

Zu Beginn ist es notwendig, den Terminus Corporate Social Responsibility zu definieren
und eine Abgrenzung zu &hnlichen oder teilweise synonym verwendeten Begriffen
vorzunehmen, um ein einheitliches Verstandnis des Themas zu gewahrleisten.

Den Terminus trennscharf zu definieren, hat sich bereits in der Fachliteratur als
schwieriges Unterfangen erwiesen. Dies liegt darin begriindet, dass das CSR-Konzept in
den USA in den 50er-Jahren des letzten Jahrhunderts entwickelt wurde und aufgrund der
kulturellen Unterschiede und der gesetzlichen Rahmenbedingungen in Europa ein etwas
anderes Verstandnis von CSR als im angloamerikanischen Raum herrscht. (vgl.
Schmidpeter & Palz, 2008, S. 493ff)

Eine weitere Unsicherheitsquelle in Bezug auf die genaue Definition von

CSR besteht im deutschsprachigen Raum durch die teilweise synonyme Verwendung
anderer englischsprachiger Begriffe, die mit CSR in Verbindung stehen. Insbesondere
sind die Begriffe ,Corporate Citizenship“ und ,Corporate Sustainability“ inhaltlich vom
CSR-Konzept abzugrenzen. Ulrich spricht diese Problematik offen an. Er halt fest, dass
wir in einer Zeit leben, ,in der die Strategien der ,Offentlichkeitsarbeit“ Begriffe fast nach
Belieben verwenden.” Begriffe werden dann ,wie die Farben der Mode wie Worthilsen
ausgetauscht|...]*. (2008, S. 94)

Uberdies gibt es eine dermafen groRe Anzahl an Initiativen, wissenschaftlichen Beitragen
und Forschungseinrichtungen zu CSR, dass mittlerweile eine nahezu uniiberschaubar
grol3e Anzahl an Definitionen existiert.

Zusatzlich wird eine genaue Begriffsabgrenzung durch die enorme Komplexitat erschwert,
die CSR mit sich bringt. Hinter dem Begriff steht eine Vielzahl an Sichtweisen, Werten,
Handlungsanleitungen und Verfahrensschemata.

Das Konzept gilt als das umfangreichste, zugleich jedoch am wenigsten aussagekraftigste

im Bereich der Wirtschafts- und Sozialforschung. (vgl. Keinert, 2008, S. 38)

»~Social Responsibility is a moving target®, sagte einst der Universitatsprofessor Neil C.
Churchill im Jahr 1974. (vgl. Churchill, 1974, S. 6) Das Konzept der Corporate Social
Responsibility ist standigen Adaptionen unterworfen.

Die Vielzahl der unterschiedlichen Definitionen lasst sich dadurch erklaren, dass sich die
Sichtweise von CSR im Zeitablauf standig geandert hat und sich auch zuklinftig &ndern

wird.
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Seit Beginn der Diskussion in den 1950er Jahren suchen Experten unterschiedlichster
Fachrichtungen nach einer kompakten, aussagekraftigen und allgemein akzeptierten
Definition und verbalen Eingrenzung von CSR. Trotz oben genannter Faktoren, die eine
allgemeine Begriffsbildung erschweren, gibt es gewisse Uberschneidungen und Inhalte,
die in nahezu jeder Definition zu finden sind. Es herrscht somit ein grobes einheitliches
Verstandnis hinsichtlich der wichtigsten Kernbereiche, die dieser Begriff inkludiert, jedoch
unterscheiden sich die Definitionen in Bezug auf die Feinheiten und den inhaltlichen
Fokus. Mittlerweile ist in der Fachliteratur eine Vielzahl an Definitionen zu finden. Der
Ursprung von CSR liegt im Ende des 19. Jahrhunderts, denn bereits Ende des 19. und
Anfang des 20. Jahrhunderts haben einige Unternehmer wie George Cadbury durch
Gesundheitsprogramme fir Mitarbeiter oder durch das Bereitstellen von Wohnungen fir
Arbeitskrafte soziale Verantwortung fir ihr unternehmerisches Umfeld Gbernommen.
Durch die Verbesserung der Lebensbedingungen der Arbeiter wurden eine Steigerung der
Arbeitsmoral und eine sinkende Fluktuation erreicht. Dieses freiwillige soziale
Engagement wurde jedoch noch unter keinem Schlagwort kategorisiert. Der Begriff
Corporate Social Responsibility taucht zum ersten Mal 1953 in den USA in einer
Publikation des amerikanischen Okonomen Howard Bowen mit dem Titel ,Social
Responsibilities of the Businessmen* auf. Bowen gilt als sogenannter ,Vater von CSR. Er
entwickelte mit seinem Werk die Grundlage fir das heutige CSR-Verstandnis und definiert
darin die Verantwortung eines Unternehmers folgendermalfien:

LIt refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make

those decisions or to follow those lines of action which are desirable in terms of

the objectives and values of our society.” (Bowen, 1953, S. 6).

Aus der Erkenntnis, dass die Wirtschaft die Lebensbereiche der Gesellschaft maf3geblich
beeinflusst, wirft er die Frage nach deren Verantwortung auf und konstatiert, dass die
Unternehmen in der Verantwortung stehen, sich an den Erwartungen, Zielen und Werten
einer Gesellschaft zu orientieren. (vgl. Bassen et al. 2005, S. 231f)

Bowen geht von einer strategischen Win-win-Situation aus, in der sich politisch-integrative
Anspriche und betriebswirtschaftliche Vorteile gemafl der Formel ,Doing Well by Doing

Good* erganzen. (vgl. Bowen, 1953, S. 23)

In den 60er Jahren entstehen weitere Konzeptionalisierungen der gesellschaftlichen
Verantwortung in der Okonomie. Davis konkretisiert 1960 diese Verantwortung in
einem immer noch personenbezogenen Management-Kontext als ,businessmen’s

decisions and actions taken for reasons at least partially beyond the firm’s direct
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economic or technical interest.” (Davis, 1960, S. 70) Er gilt als einer der fluhrenden
Experten seiner Zeit, da er sich intensiv mit dem Thema auseinandersetzte und viel zur
Erweiterung der Fachliteratur Gber CSR beitrug.

Davis bringt erstmals den Aspekt des langfristigen 6konomischen Gewinns durch
gesellschaftlich verantwortungsvolle Unternehmensentscheidungen in die Diskussion ein.
Bekannt wurde er fir seine Kontextualisierung des Zusammenhangs zwischen der
sozialen Verantwortung und der Macht der Unternehmen. In seinem Werk ,Iron Law of
Responsibility” postuliert er, dass die wirtschaftliche Starke von Unternehmen mit sozialer
Verantwortung einher gehen solle: ,social responsibilities of businessmen need to be
commensurate with their social power.“ (ebd., 1960, S. 71)

In einem Artikel mit der Titelfrage: “Can business afford ignore social responsibilities?”,
stellte Davis seinerzeit bereits provokant die Frage, ob es sich Unternehmen leisten
konnten, ihre gesellschaftliche Verantwortung zu ignorieren. (vgl. ebd., 1960, S. 70) In
seinem Artikel kommt er am Ende zu der Erkenntnis, dass im Idealfall die soziale Macht
der Manager im Gleichgewicht mit deren sozialer Verantwortung steht. Ist dieses
Gleichgewicht nicht gegeben, so geht eine Vernachlassigung der sozialen Verantwortung
mit dem Verlust sozialer Macht einher, da es zu einem Reputationsverlust und einer
Imageschadigung kommt. Davis hatte schon sehr friih erkannt, dass die Gesellschaft
grol3en Wert auf die korrekte Verhaltensweise von Unternehmen legt und der Verlust fir
das Unternehmen bei einer negativen gesellschaftlichen Wahrnehmung enorm sein kann.
Standen bei der Definition von Bowen und Anfang der 60er Jahre auch bei Davis die
einzelnen Fuhrungskréfte - die Businessmen - noch im Vordergrund, so entwickelt Davis
im Laufe der kommenden Jahre sein Konzept weiter und erweitert den Kreis der Akteure
um Institutionen und Unternehmen als Ganzes. Somit schreibt er nicht nur den Managern
soziale Verantwortung zu, sondern den Unternehmen an sich. Hierzu meint er Folgendes:
“Social responsibility moves one large step further by emphasizing institutional actions and
their effect on the whole social system. Social responsibility, therefore, broadens a

person’s view to the total social system.” (ebd., 1967, S. 46).

Friedmans Sichtweise unterscheidet sich von jenen seiner Vorgénger in der Hinsicht, dass
er die einzige unternehmerische Verantwortung in der Gewinnmaximierung sieht: “there is
one and only one social responsibility of business - to use its resources and engage in
activities designed to increase its profits so long as it stays within the rules of the game,
which is to say, engages in open and free competition without deception or fraud.”
(Friedman, 1962, S. 112)

Friedman ist der Meinung, dass nicht den Unternehmen an sich soziales

Pflichtbewusstsein zugeschrieben werden kann, sondern wenn, dann nur einzelnen
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Personen. Unternehmen sollen sich darauf konzentrieren, im Rahmen von Gesetzen und
moralischen Gepflogenheiten ihre Gewinne zu maximieren. (vgl. Palazzo, 2009, S. 5)
Wenn Manager sich dennoch fir die Gesellschaft einsetzen wollen, so kénnen sie das
auch tun — nur nicht in ihrer Funktion als Firmenvorsteher und damit auf Kosten der

Eigentiimer, sondern als Privatpersonen auf ihre eigenen Kosten.

Weiters stellt fur Friedman das freiwillige finanzielle Engagement von Managern eine
Gefahrdung der gesamtgesellschaftlichen Freiheit dar. Seiner Ansicht nach ist es die
Aufgabe des Staates, soziale Missstdnde zu identifizieren und zu beheben, denn dieser
verfugt Uber die entsprechenden Informationen und kann Uber das Steuersystem eine
gerechtere monetére Distribution ermoglichen. Manager, die eigenmé&chtig Uber die
Verwendung und den Umfang von Ausgaben flr soziale Interessen entscheiden, greifen
damit in Staatsangelegenheiten ein und sind mit der Gefahr konfrontiert, dass aufgrund
mangelnder Informationen Kapital ineffizient verwendet wird. Uberdies beflrchtet
Friedman, dass Manager, die mehr als Staatsbeamte als in ihrer Funktion als
Unternehmensvertreter handeln, de facto den staatlichen Einfluss innerhalb der
Unternehmen verstarken. Die damit verbundene Tendenz zum Kollektivismus sieht er als
eine Gefahrdung der gesellschaftlichen Freiheit.

Nach Friedmans Postulat schlieBen sich private (Unternehmens-)interessen und
gesellschaftliches Gemeinwohl aus, denn er schreibt Managern bzw. Unternehmen nur
eine ©6konomische Verantwortung zu. Monetare Investitionen in soziale oder
gesellschaftliche Belange werden nur dann durchgeflhrt, wenn diese Investitionen zu
einem positiven Unternehmenswert beitragen. (vgl. Friedman, 1970, S. 112f ) Friedman
lehnt daher den CSR-Begriff ab. Er argumentiert in seinem Werk auf Basis des neo-
liberalen Argumentationsmusters, welches festlegt, dass kollektive Probleme durch
Selbstregulation des Marktes oder durch den Eingriff des Staates, nicht jedoch durch
Intervention von Unternehmen zu l6sen sind. (vgl. Heugens & Dentchev, 2007, S. 152)
Kritisiert wird an Friedmans Theorie, dass er den Fokus allein auf den Shareholder Value,
also auf den Unternehmenswert, legt, dessen Gewinn es zu maximieren gilt. Durch die
ausschlieR3liche Fokussierung auf die Gewinnsteigerung besteht die Gefahr, wesentliche
Interessen der Stakeholder zu vernachlassigen. (vgl Falck & Heblick, 2006, S. 4f, nach
Friedman, 1962, S. 175f)

Des Weiteren Ubersient er auch, dass mit dem Negieren der gesellschaftlichen
Verantwortung von Unternehmen verschiedene Gruppen und Institutionen in
Missstimmung geraten konnten, die jedoch einen wichtigen Einfluss auf den
O0konomischen Unternehmenserfolg haben, wie zum Beispiel die Konsumenten. (vgl.
Lantos, 2001, S. 604)
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Im Jahr 1968 wurden im  Schriftstick ,Unternehmensverfassung als
gesellschaftspolitische Forderung“ die Pflichten eines Unternehmensleiters hinsichtlich
sozialer Moral beschrieben: ,Der Unternehmensleiter hat, insbesondere in einem grof3en
Unternehmen, nicht nur das Eigentimerinteresse wahrzunehmen, sondern auch die
Interessen aller Gbrigen Gruppen zu bericksichtigen, wenn er nicht den Erfolg des
Unternehmens gefahrden will.“ (Boettcher et al. 1968, S.33)

Boettcher et al. schreiben hierbei einzelnen Hauptakteuren die Verantwortung zu, ganz im
Gegensatz zu Davis” weiterentwickelter Definition ein Jahr zuvor, in der dieser nicht mehr
den/die Unternehmensleiter an sich zu sozialem Bewusstsein verpflichtete, sondern das

Unternehmen an sich.

2.2.1 Corporate Social Performance

Seit den 1970er Jahren wird ergdnzend zu CSR auch das Konzept Corporate Social
Performance (CSP) - die Messung und Analyse des Verhaltens der Unternehmen -
diskutiert. Die Grundlage ist hierbei die Bewertung der Praxis von CSR, also die Messung
der operativen Umsetzung und die Bewertung der unternehmerischen Leistungen in
diesem Bereich. Im Vergleich zum Ubergeordneten CSR-Ansatz hat der CSP-Ansatz den
Anspruch, die Verantwortungsleistung eines Unternehmens anhand bestimmter Kriterien
messbar und damit vergleichbar zu machen. (vgl. Minstermann, 2007, S. 14)

Einer der ersten Autoren, der zwischen CSR und CSP unterschied, war S. Prakash Sethi.
Er entwickelte in seiner Abhandlung ,Dimensions of Corporate Social Performance: An
Analytical Framework® ein Schema zur Klassifizierung des Unternehmensverhaltens und
deren Messbarkeit. Er ist der Ansicht, dass CSP eine kulturelle Abh&ngigkeit aufweist und
zeitlich bestimmt werden muss. Fur die Messbarkeit unterteilt Sethi die CSP in drei Stufen,
die je nach Grad der Vernetzung in der Gesellschaft variieren. (vgl. Sethi, 1975, S. 59f)

Er unterscheidet in seiner Diskussion Uber die Dimensionen der Corporate Social
Performance unternehmerisches Verhalten in ,Social Obligation®, ,Social Responsibility“
und ,Social Responsiveness®.

Die erste Stufe, ,Social Obligation“, bezeichnet soziale Verhaltensweisen des
Unternehmens, die lediglich auf die 6konomischen Kréafte des Marktes und rechtliche
Vorgaben zuriickzufihren sind. Die zweite Stufe ,Social Responsibility“ beschreibt
Verhaltensweisen des Unternehmens, die Uber die erste Stufe hinaus versuchen, soziale
Erwartungen der Offentlichkeit, Werte und Normen in Einklang mit der eigenen

Unternehmensleistung (Performance) zu bringen. Die dritte Stufe ,Social

16



“

Responsiveness® wird von Sethi als ,the adaptation of corporate behavior to social needs
beschrieben, also die Adaption des Verhaltens des Unternehmens an soziale Bedurfnisse.
Hier sind Verhaltensweisen angesiedelt, die langfristige negative externe Effekte der
eigenen Unternehmenstatigkeit auf die Umwelt friihzeitig antizipieren und damit fir eine
Kongruenz von Unternehmenstatigkeit und sozialen Erwartungen sorgen. (vgl. Meyer &

Walmann, 2011 S. 5) Diese Stufe ist nach Sethi vorausschauend und vorbeugend.

So vielseitig die diversen Definitionsansétze sind, jene umfangreiche Definition von Carrol,
in der er CSR in mehrere Ebenen einteilt, hat sich weitgehend etabliert und wird h&ufig als
CSR-Definition, vor allem fiir den englischsprachigen Raum hinzugezogen.

Carroll definiert CSR, wie folgt: ,, The social responsibility of business encompasses the
economic, legal, ethical and discretionary expectations that society has of organizations
at a given point of time.” (1979, S. 500)

Er kategorisiert hierbei die verschiedenen Bereiche, in denen ein Unternehmen
Verantwortung tragen soll. Carroll beschreibt hier als theoretischen Ausgangspunkt eine
Pyramide, wonach die unternehmerische Verpflichtung Uber die wirtschaftliche und
rechtliche Ebene hinaus auch eine ethische und philanthropische Dimension besitzt.

Auf das sogenannte ,Pyramidenmodell® von Carroll wird in Abschnitt 2.4.2 naher

eingegangen.

Europaweit wird oft jene Definition der EU-Kommission verwendet, da diese in Europa
eine zentrale Rolle innehat. Diese Definition, welche in einem Griinbuch publiziert wurde,
sieht CSR als ,ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger
Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in ihren
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren®.

(Européische Kommission, 2001, S. 5).

Die EU-Kommission verbindet mit sozial verantwortlichen Handlungen von Unternehmen
Aktivitaten, die Uber die bloRe Gesetzeskonformitat hinausgehen und soziale wie auch
Okologische Bereiche miteinbeziehen. Diese Aktivitdten sind freiwillig, da die
praktizierenden Unternehmen erkannt haben, dass ein beidseitiger, langfristiger Mehrwert
generiert werden kann. Fir die europdische Kommission umfasst CSR daher alle
freiwilligen Leistungen, mit denen die Unternehmen zu 0©kologischer und sozialer
Nachhaltigkeit beitragen. Dazu zahlen vor allem die Uber gesetzliche Vorgaben
hinausgehenden Aktivitdten im Bereich der Arbeitsbedingungen sowie des
Umweltschutzes. Die EU-Kommission halt in ihrem Grinbuch fest, dass dauerhafter
wirtschaftlicher Erfolg nicht durch kurzfristige Profitmaximierung zu erreichen ist, sondern

durch  marktorientiertes, aber verantwortungsvolles, nachhaltiges  Agieren.
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Unternehmenswachstum und die damit meist verbundene Profitsteigerung, nachhaltiges
Wirtschaften sowie die Berlicksichtigung von Umweltschutz und sozialer Verantwortung
schlieBen sich nicht aus, sondern gehen einher. Ein wichtiges Kernelement bei
praktizierter CSR ist die Bewusstseinsbildung. CSR ist eng verknipft mit dem Konzept der
nachhaltigen Entwicklung und die Unternehmen muissen sich der damit verbundenen
wirtschaftlichen, sozialen und Okologischen Auswirkungen ihrer Tatigkeit bewusst sein.
CSR soll aus diesem Grund im Unternehmensmanagement direkt verankert und im

Kerngeschéft integriert sein. (vgl. Clausen & Loew, 2009, S. 18)

Zusammengefasst sind laut der CSR-Definition der EU-Kommission folgende Elemente
von besonderer Bedeutung:

* CSR umfasst die soziale und 6kologische Dimension von Nachhaltigkeit.

* CSR soll einen Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung leisten.

» CSR fokussiert auf unternehmerisches Engagement tiber Compliance hinaus.

* CSR schlief3t die Einhaltung der Rechtsvorschriften mit ein (Compliance).

» CSRist weder Ersatz flir bestehende Rechtsvorschriften noch Ersatz fir die Entwicklung
neuer Rechtsvorschriften.

(vgl. Loew et al., 2004, S. 48)

Die Europaische Kommission unterscheidet eine interne und eine externe Dimension von
CSR. Zur internen Dimension zéhlen demnach Bereiche wie
Humanressourcenmanagement,  Arbeitsschutz und  Umweltvertraglichkeit  und
Bewirtschaftung der natirlichen Ressourcen. Die externe Dimension von CSR beinhaltet
unter anderem die Bereiche ,Geschaftspartner, Zulieferer und Verbraucher®,

Menschenrechte, sowie globalen Umweltschutz. (vgl. Européische Kommission, S. 12f)

Laut EU-Kommission sind CSR-Mafinahmen notwendig, da es auf nationaler und globaler
Ebene zu wenig flachendeckende Kontrollen gibt. In einer Mitteilung mit dem Titel "Auf
dem Weg zu einer globalen Partnerschatft fir nachhaltige Entwicklung” im Februar 2012
hat die Kommission darauf hingewiesen, dass sich eine ungeziigelte Globalisierung
negativ auswirken konne. Staatliche MalBnahmen konnten dazu beitragen, die
Globalisierung positiv zu gestalten. Auf Basis etablierter internationaler Abkommen und
der darin beschriebenen Grundsatze sind CSR- MalRnahmen festzulegen, die fir alle
Unternehmen universell anwendbar sind. Die Kommission sieht zwei Griinde fir die
Nutzlichkeit und Notwendigkeit von Gemeinschaftsmalinahmen: Diese kdnnen sich als

natzliches Instrument zur Forderung von Gemeinschaftsstrategien und Kooperation
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erweisen. Uberdies ist die Existenz unterschiedlicher, schwer vergleichbarer CSR-
Instrumente (z. B. Management-Standards, Zertifizierungsmaf3nahmen) verwirrend fur
Unternehmen, Investoren, andere Stakeholder und die Offentlichkeit, was wiederum zu
Marktverzerrungen fihren konnte. Aus diesem Grund sollen Instrumente einheitlich
konzipiert werden, um gleiche Voraussetzungen und Bedingungen fir alle zu schaffen und
eine reibungslose Marktwirtschaft sicherzustellen.

CSR-Praktiken und -Instrumente sind effizienter, wenn sie Resultat einer gemeinsamen
Zielsetzung aller Beteiligten sind. Sie sollten transparent und messbar sein und auf klaren
und verifizierbaren Kriterien basieren. Staatliche MalRnahmen kénnen zur Entwicklung
eines gemeinsamen Austausches beitragen und einen Handlungsanstol3 geben,
aulerdem steigern sie die Transparenz und damit die Glaubwirdigkeit von CSR-
Praktiken.

Zur Gestaltung und Ausrichtung dieses Gemeinschaftskonzepts schlagt die Kommission

eine Reihe von Grundregeln vor:

e CSR darf nicht verpflichtend sein, der freiwillige Charakter ist zu bewahren.

e CSR-Arbeit muss glaubwirdig und transparent sein.

e Der Schwerpunkt muss auf MalRnahmen liegen, die einen Mehrwert fir die
Gemeinschaft liefern.

o Die CSR-MalRlnahmen missen anteilsméfRig ausgewogen sein, was
O0konomische, 6kologische und soziale Tatigkeiten betrifft.

¢ Die Bedurfnisse und Besonderheiten von KMUs (Klein- und Mittelunternehmen)
soll berticksichtigt werden.

e Die CSR-Politk muss mit bestehenden internationalen Abkommen und

Instrumentarien vereinbar sein.

Die Kommission strebt CSR betreffend folgende Entwicklungen an: Das Wissen um den
Mehrwert von CSR soll global verankert werden und die Entwicklung von CSR-
Managerkompetenzen soll geférdert werden. GroRRe Erwartungen werden in den
Austausch von Erfahrungen und Good Practise-Beispielen zwischen den Unternehmen
gesetzt, woflr ein Stakeholder-Forum die gemeinsame Basis sein konnte. Die
Kommission schléagt deshalb vor, ein EU-Stakeholder-Forum zu CSR mit der Bezeichnung
CSR EMS Forum ( = European Multi Stakeholder Forum on CSR) zu veranstalten, mit
dem Ziel, die Transparenz und Konvergenz von CSR-Praktiken und -Instrumenten zu

fordern und die Erarbeitung eines einheitlichen Ansatzes und gemeinsamer Leitlinien fur
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die EU - auch als Basis des Dialogs in internationalen Foren und mit Drittlandern - zu
ermdglichen.

Ein groRRes Anliegen der Kommission ist die Verbreitung von CSR in den KMUs, da in
dieser Unternehmensform CSR noch nicht in gro3em Mal} etabliert ist. AuRerdem sollen,
wie oben beschrieben, die Konvergenz und die Transparenz von CSR-Praktiken erhoht
werden, da diese beiden Faktoren wesentliche Elemente in der CSR-Debatte darstellen.
Durch Transparenz konnen die erzielten Ergebnisse leichter uberprift, bewertet und
verglichen werden. (vgl. Européische Kommission, 2011, S. 8ff)

CSR st fur die langfristige Sicherung des Unternehmenserfolgs von strategischer
Bedeutung und europaweit zu forcieren. (vgl. ebd. S. 10)

Eine weitere etablierte Definition ist die des World Business Council for Sustainable
Development: ,Corporate Social Responsibility is the continuing commitment by business
to contribute to economic development while improving the quality of life of the workforce
and their families as well as of the community and society at large”.

(WBCSD, 2000, S. 10).

Nach Bassen et al. (2008, S. 232) erweitert sich damit die urspriingliche Bestimmung
eines Unternehmens, 6konomischen Profit zu erwirtschaften, um die Aufgabe, unter
Bertcksichtigung sozialer und 6kologischer Aspekte einen Beitrag zum Wohlergehen der
Gesellschaft zu leisten. Unternehmen sind nicht nur dazu angehalten, ihren Mitarbeitern
Benefits zu Verfiigung zu stellen, sondern auch deren Familien und der Gesellschaft als

Ganzes. Es geht um die Selbstverpflichtung der Unternehmen zu Nachhaltigkeit.

Das CSR-Konzept beruht auf der Vorstellung einer nachhaltigen, sozialen, 6konomischen
und 6kologischen Entwicklung und eines schonenden Umgangs mit Ressourcen, so dass
ein faires friedliches Zusammenleben mdoglich ist und zugleich die Lebensbedingungen
zukunftiger Generationen erhalten bleiben. Das grof3e anzustrebende Ziel ist ein
nachhaltiges Wirtschaften. (vgl. Deutscher Bundestag, 2002, S. 220)

CSR thematisiert somit Mallnahmen in Bezug auf die gesellschaftliche und soziale
Verantwortung, der Unternehmen gegentiberstehen. CSR-zentriertes Arbeiten bedeutet,
unternehmerisches Handeln entlang der gesamten Wertschépfungskette nachhaltig neu
auszurichten, das inkludiert Umweltschutz, Bildungs- und Kulturférderung sowie das
Engagement fir mitarbeiterorientierte, familienfreundliche Arbeitsbedingungen. Wichtig ist
jedoch nicht nur, was mit dem verdienten Geld gemacht wird, sondern wie der Gewinn
erwirtschaftet wird. Dafur sind 6kologische, soziale und ethische Aspekte in die Strategie
und alle Geschéaftsprozesse zu integrieren. CSR geht weit Uber gesetzliche Vorgaben

hinaus. Es reicht nicht, burgerliches Engagement zu zeigen und beispielsweise Sport- und
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Kunstprojekte zu sponsern, wenn das Kerngeschaft dramatische 6kologische Folgen mit
sich zieht, beispielsweise durch die Abholzung der Regenwalder. (vgl. Bergius, 2008, S.
2)

2.2.3 CSR-Definition der 1ISO 26000

Die am 1. November 2010 verdffentlichte 1SO 26000 ist ein Leitfaden zur
gesellschaftlichen Verantwortung von Organisationen, herausgegeben von der
.international Organization for Standardization® (ISO), im deutschen Sprachgebrauch
auch ,Internationale Normungsorganisation“ genannt. Die 1947 gegrundete 1SO ist ein
internationales Netzwerk und der weltweit grofdte Entwickler freiwilliger internationaler
Standards. (vgl. ISO)

Die 1SO 26000 Richtlinie ist ein Leitfaden, der Orientierung und Verhaltensempfehlungen
gibt und keine zertifizierbare Managementsystem-Norm. Diese Norm wurde unter
Einbindung aller Interessensgruppen und unter Mitwirkung von 450 Experten aus fast 100
Landern entwickelt. Die Anwendung der ISO 26000 Richtlinie kann durch spezifische
Standards oder Initiativen erganzt werden. So gibt es bereits Verknipfungen zum UN
Global Compact und zur Global Reporting Initiative (GRI). (vgl. BM fur Arbeit und Soziales,
S. 7f)

In diesem Leitfaden ist eine eigene Definition zu CSR zu finden, wobei in der ISO jedoch
nicht von CSR, sondern von SR, also Social Responsibility, gesprochen wird.

Die ISO definiert gesellschaftliche Verantwortung als ,Verantwortung einer Organisation
fur die Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Tatigkeiten auf die Gesellschaft und

Umwelt durch transparentes und ethisches Verhalten, das

e zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen,
beitragt,

e die Erwartungen der Anspruchsgruppen berlicksichtigt,

e anwendbares Recht einhdlt und im Einklang mit internationalen
Verhaltensstandards steht,

e in der gesamten Organisation integriert ist und

e in ihren Beziehungen gelebt wird*.

(BM fir Arbeit und Soziales, S. 11)
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Die Hauptintention der Norm ist, dass jede Organisation realisiert, dass ihre
Entscheidungen und Téatigkeiten immer Auswirkungen auf die Gesellschaft und die
Umwelt haben. Ausgehend von dieser Erkenntnis soll jede Organisation so wirtschaften,
dass sie Stakeholder-Interessen beriicksichtigt, zu einer nachhaltigen Entwicklung
beitragt und eine Perspektive entwickelt, die Uber die jetzige Generation hinaus eine

Erhaltung der natirlichen Lebensgrundlagen sichert.

Um diesen Anspruch auch einzuhalten, empfiehlt die ISO 26000 Unternehmen, ihr
Verhalten an bestimmten Grundsatzen, Kernthemen und Handlungsfeldern auszurichten,
und hierfur wurden sieben Grundsatze verfasst, die auch in schwierigen Situationen
eingehalten werden sollen.
Das Fundament der Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung bilden geman der
ISO 26000 die folgenden Grundsatze:

o Rechenschaftspflicht

e Transparenz

e Ethisches Verhalten

e Achtung der Interessen von Anspruchsgruppen

e Achtung der Rechtsstaatlichkeit

e Achtung internationaler Verhaltensstandards

e Achtung der Menschenrechte

Darauf aufbauend wurden sieben Kernthemen formuliert, die die Hauptbereiche
gesellschaftlicher Verantwortung abbilden und dementsprechend in Unternehmen
behandelt werden sollen.

e Menschenrechte

e Arbeitspraktiken

e Faire Betriebs- und Geschéaftspraktiken

o Konsumentenanliegen

o Umwelt

e Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft

e Organisationsfiihrung

(vgl. ebd., S. 12f)
Jedes Kernthema fiir sich ist nochmals in verschiedene Handlungsfelder unterteilt. Das
zentrale Kernthema hierbei ist die Organisationsfiihrung, da erst eine erfolgreiche

Organisationsfiihrung MalBhahmen zu den anderen inhaltlich orientierten Kernthemen
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ermoglicht.  Osterreich ist an diesem Normvorhaben durch das Osterreichische
Normungsinstitut (ON) beteiligt, das Mitglied der ISO ist.

Fazit

Votaw und Sethi kritisierten die vollige Interpretationsfreiheit des Begriffs:

The term [CSR] is a brilliant one; it means something, but not always the same thing
to everybody. To some it conveys the idea of legal responsibility or liability; to
others it means socially responsible behavior in an ethical sense; to still others,

the meaning transmitted is that of ‘responsible for’, is a casual mode; many

simply equate it with a charitable contribution. (Votaw & Sethi, 1973, S. 11)

Diese bereits 1973 getroffene Aussage besitzt bis heute Gliltigkeit.

Bisher lassen sich weder eine allgemein gultige Definition des Begriffs noch ein
universelles Konzept von Corporate Social Responsibility (CSR) in der Literatur finden,
jedoch weisen die meisten Konzepte viele Gemeinsamkeiten auf. Es gibt ein

gemeinsames Basisverstandnis des Begriffs, die Details variieren jedoch.

2.2 Begriffsabgrenzung

In der Literatur sind immer wieder zahlreiche verwandte Begriffe zu finden, die oftmals
synonym fir CSR verwendet werden. Haufig werden Begriffe wie Corporate Sustainability
oder Corporate Citizenship analog ohne eine begriffliche Abgrenzung verwendet. (vgl.
Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 78) Dieses Volumen an verwandten, orthografisch
ahnlichen Begriffen, erschwert die Bildung eines einheitlichen CSR-Verstandnisses. Um
ein einheitliches Verstandnis der vorliegenden Arbeit und des CSR-Konzepts zu

gewahrleisten, ist die folgende begriffliche Abgrenzung essentiell.

2.2.1 Corporate Giving

Unter Corporate Giving werden alle Arten von Spenden und Sponsoring zur Forderung
der Gesellschaft verstanden. Dazu zahlen sowohl Finanz- und Sachmittel als auch
Dienstleistungen oder die Nutzungserlaubnis von Raumlichkeiten oder Betriebseigentum.

(vgl. Pommerening, S. 22)
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2.2.2 Corporate Sustainability

Der Begriff CS beschreibt die unternehmerische Nachhaltigkeit und inkludiert dabei
Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility. (vgl. Muller & Schaltegger,
2008, S. 3)

<  DAS VERHALTNIS VON CSR UND NACHHALTIGER ENTWICKLUNG

Makro-Ebene:
Volkswirtschaft

Mikro-Ebene:
Unternehmen

Quelle: Loew et. al 2004

Abbildung 1: Das Verhaltnis von CSR und nachhaltiger Entwicklung (vgl. Loew et al., 2004, S. 72)

2.2.3 Corporate Citizenship

Der Begriff Corporate Citizenship (CC) ist nicht nur semantisch, sondern auch inhaltlich in
der Debatte stark mit CSR verwoben. Dabei ist das Verhaltnis vielfach nicht eindeutig und
wird in der Literatur durchaus nicht deckungsgleich definiert.

Des Weiteren kam es zu einer begrifflichen Vermischung beider Begriffe, da das Thema
CC in der wissenschaftlichen Disziplin im deutschsprachigen Raum erst spéat, im Jahr
1995, auftauchte, somit noch nicht lange etabliert ist und daher oft mit dem CSR-Konzept
assoziiert und nicht eindeutig verwendet wurde. (vgl. Backhaus-Maul et al., 2009, S. 25;
Westebbe & Logan, 1995)

Die umfassendste und zeitgleich praziseste Definition von Habisch (2003, S. 58)
charakterisiert CC wie folgt:

LAIS unternehmerisches Blirgerengagement (Corporate Citizenship)“ bezeichnet man
Aktivitaten, mit deren Hilfe Unternehmen selbst in ihr gesellschaftliches Umfeld investieren
und ordnungspolitische Mitverantwortung Ubernehmen. Sie helfen mit, Strukturen
bereichsuibergreifender Zusammenarbeit und Soziales Kapital aufzubauen, um
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zusammen mit Partnern aus anderen gesellschaftlichen Bereichen (NGOs, Verbande,

Politik, anderen Unternehmen, etc.) konkrete Probleme ihres Gemeinwesens zu l6sen”.

Als Corporate Citizenship wird somit das ,unternehmerische Blrgerengagement® (vgl.
Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 78) oder ,blrgerschaftliches Engagement von
Unternehmen® (vgl. z.B. Maal3 & Clemens, 2002, S. 1) bezeichnet, welches von Carroll
als philanthropische Verantwortung definiert wird. (vgl. Carroll, 1999, S. 289)

Eine weitere, in der deutschsprachigen Literatur haufig zitierte Definition stammt von
Westebbe & Logan (1995, S. 17), die als diejenigen Autoren gelten, welche das Konzept
in Deutschland eingefiihrt haben. Sie beschreiben Corporate Citizenship als

»,das gesamte koordinierte, einer einheitlichen Strategie folgende und Uber die eigentliche
Geschéftstatigkeit hinausgehende Engagement eines Unternehmens zur Losung
gesellschatftlicher Probleme.*

CC bezeichnet in diesem Sinne alle Aktivitaiten, die Uber die reine
Unternehmensverantwortung hinausgehen, im Sinne eines gemeinwohlorientierten
Engagements. Corporate Citizenship wird als freiwilliger, wohltétiger Beitrag gesehen, der
zu einer materiellen Benachteiligung des foérdernden Unternehmens fihrt, indem dieses
aus Wonhltatigkeit auf eine auf dem Markt erzielbare Gegenleistung fir seine Leistungen
(teilweise) verzichtet. Corporate Citizenship ist somit das Uber die eigentliche
Geschéftstatigkeit hinausgehende Engagement des Unternehmens zur Lésung sozialer
Probleme im lokalen Umfeld des Unternehmens und seiner Standorte (vgl. Maal3 et al.,
2002, S. 6; Loew et al., 2004, S. 9). Hierzu zadhlen sowohl uneigennitzige Aktivitaten als
auch Aktivitaten mit wirtschaftlichem Eigennutz. (Loew et al., 2004, S.13) Zu CC zahlen
alle Formen wohltatiger Handlungen. CC inkludiert alle Spenden-, Sponsoring- und
Stiftungsaktivitdten sowie die Forderung des freiwilligen gemeinnitzigen Einsatzes von
Mitarbeitern. Der Begriff ist im deutschen Sprachgebrauch noch nicht allzu lange in
Verwendung. (vgl. Schwalbach et al., 2008, S. 14 ) Im anglo-amerikanischen Raum wird
das Konzept haufig auch als ,Corporate Giving“ oder ,Giving Back To Society“ genannt.
(vgl. Mdller et al., 2008, S. 235 f)

Der Begriff CC dient als Uberbegriff und beinhaltet Corporate Giving (Geld- und
Sachspenden) und Corporate Volunteering, die Foérderung blrgerschaftlichen
Engagements und personlicher Einsatz. (vgl. Blattel-Mink et al., 2009, S. 29) Laut
Pommerening (2005, S. 27) zahlt auRerdem die Griindung von Stiftungen zum CC-

Konzept, da dies auch ein wohltatiger Akt ist (Corporate Foundation).
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Corporate Citizenship

Instrumente des unternehmerischen Engagements

Corporate Corporate Corporate
Giving Volunteering Foundation
Personlicher
Spenden Einsatz der im Grundung
Sponsoring Unternehmen einer Stiftung
Tatigen

Abbildung 2: Instrumente von Corporate Citizenship (Pommerening, 2005, S. 22)

Es herrscht eine gewisse Uneinigkeit dartber, in welchem Verhéltnis beide Konzepte
zueinander stehen, da beide Konzepte nicht trennscharf sind und Raum fir Interpretation
lassen. Logsdon (2004, S. 68) beschreibt dieses Problem sehr treffend als ,conceptual
confusion [...] about whether corporate citizenship was the same as or different from social

responsibility and responsiveness®”.

Die existierenden Definitionen und Sichtweisen lassen sich grof3teils zwei Gruppen
zuordnen, die sich durch ihr Verhéaltnis zu CSR unterscheiden. In der Literatur finden sich
Vertreter der einen Stromung, die beide Begriffe synonym verwenden, und jene, die beide
Konzepte gesondert voneinander betrachten. (vgl. Dubielzig et al., 2005, S. 235)

Die synonyme Begriffsverwendung beim Thema Nachhaltigkeit ist bei Carroll am
deutlichsten erkennbar. Besonders in seinen Arbeiten zu ,Corporate Citizenship“ und
»corporate Social Responsibility“ wird deutlich, wie sehr sich die Konzepte von CC und
CSR ahneln. Carrolls Pyramidenmodell von 1991 ordnet die Elemente hierarchisch an.
Demzufolge bildet die 6konomische Verantwortung von Unternehmen das Fundament,
worauf die gesetzlichen und die ethischen Rahmenbedingungen aufbauen und die
unternehmerische Philanthropie schlieBlich an der Spitze steht, wobei mit dieser
Philanthropie Corporate Citizenship gemeint ist. Diesem Verstandnis nach ist CC ein
Teilbereich von CSR. Sieben Jahre spater, 1998, betont Carroll, dass CC nicht nur
Philanthropie bedeute, sondern dass ein unternehmerischer Blrgerstatus vier ,Gesichter*
aufweise: das 6konomische, das legale, das ethische und das philanthropische. In der
oben beschriebenen Publikation ordnet er eben jene vier ,Gesichter” von CC dem CSR-
Konzept zu. Carrolls identische Konzeptualisierung von CC und CSR macht ihn zu einem

Vertreter der ersten Stromungsrichtung. (vgl. Curbach, 2009, S. 19f)
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Fur die Vertreter der ersten Stromungsrichtung sind CSR und CC austauschbare Begriffe.
Es gibt jedoch auch einige Autoren, die CSR und CC strikt voneinander abgrenzen, z. B.
Behrent und Wieland (2003, S. 14):

,CSR ist ein werte- und normengeleitetes Management zur Loésung sozialer und
Okologischer Problemlagen. Die Definition dessen, was eine solche Lage auszeichnet,
vollzieht sich Uber Stakeholder und gesellschaftliche Standards. CC wird demgegentiber
demokratietheoretisch angesetzt, ndmlich als Rechte und Pflichten des Unternehmens als

moralisch proaktiver kollektiver Biirger.*

Corporate Citizens sind demnach moderne Weltblrger, die zwar die Verwirklichung der
eigenen bzw. Firmen-Interessen verfolgen, aber zugleich die Bedurfnisse des

Gemeinwesens berucksichtigen.

Fazit: Zwischen beiden Konzepten gibt es viele Berlihrungspunkte, beispielsweise ist CC
auch Bestandteil des Corporate Branding, der Imagekommunikation. (vgl. ebd., 2003, S.
14ff) Jedoch herrscht in der Literatur vermehrt der Konsens, dass CC nur ein kleiner
Teilbereich unternehmerischer Verantwortung und daher ein Teilbereich von CSR ist. CC
beschréankt sich auf Aktionen und Handlungen zum Thema Wohltatigkeit, das CSR-
Konzept verbindet verschiedene MaRnahmen wie CC oder Corporate Volunteering und ist
somit Gbergeordnet. (vgl. ebd., 2003, S. 15) CSR wird als Sammelbegriff flr die gesamten
Verantwortungsbereiche von Unternehmen gesehen, von denen CC nur ein Teilbereich
ist. Im Bericht der Enquete-Kommission zum birgerschaftlichen Engagement des
Bundestags wird CSR dem CC-Begriff ebenfalls Ubergeordnet, mit der Begriindung, dass
CSR als ,weltweite Verantwortung von Unternehmen als Teil der Weltgesellschaft® und
damit als ,Ubergeordnete ldee* aufgefasst wird, der sich ,Corporate Citizenship und
dessen konkrete Auspragungen in Form von birgerschaftlichem Engagement zuordnen
lassen.“ CC ist somit auch bei dieser Definition als Teilbereich von CSR klassifiziert.
(Deutscher Bundestag, 2002, S. 220) Stark und Bluszcz (2007, S. 22) ordnen das Konzept
von CSR ebenfalls liber jenem von Corporate Citizenship ein.

Obwohl gegenwartig in der Literatur mehrere Ansatze existieren, wird diese Sichtweise

von CC flr die vorliegende Arbeit verwendet.

2.2.4 Corporate Volunteering

Der Begriff Corporate Volunteering bezieht sich auf das Humankapital des Unternehmens.
(vgl. Pommerening, 2005, S. 23) Corporate Volunteering (CV) meint das ehrenamtliche,

gesellschaftliche Engagement von Unternehmen und das ihrer Mitarbeiter. Ein
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Unternehmen setzt sich fir gesellschaftliche Belange ein und zwar mit seiner Ressource,
dem Personal. Nach der Idee des Voluntarismus (vgl. MaalR & Clemens 2002, S. 6)
kénnen Mitarbeiter zur freiwilligen, nicht honorierten Verrichtung gemeinnitziger
Aufgaben in Non-Profit-Organisationen zeitweise freigestellt werden. In den USA
beispielsweise haben viele Unternehmen einen ,Day Of Service® eingeflihrt, an dem die
Mitarbeiter einer Unternehmensabteilung einmal im Jahr fir einen Tag freigestellt werden,
um gemeinnutzige Arbeit zu verrichten. (vgl. Deutscher Bundestag, 2002, S. 221f) Ziel ist
eine Partnerschaft mit einem Gewinn fur alle Beteiligten, im Idealfall besteht eine Win-win-
Situation. Eine Studie von Schafer (2009) mit dem Titel ,»Corporate Volunteering und
professionelles Freiwilligen-Management — Eine organisationssoziologische Betrachtung«
kommt zu der Erkenntnis, dass CV-Programme, bei denen sich Mitarbeiter meist im
lokalen Umfeld gesellschaftlich engagieren, das gesellschaftliche Image des
Unternehmens verbessern, die Unternehmensbindung stéarken, die soziale Kompetenz

fordern und das Ansehen des Unternehmens auf dem Personalmarkt verbessern.

Die Verbindung von wohltatigem Engagement mit strategischen Unternehmenszielen ist
den USA heutzutage eine Selbstverstandlichkeit, im deutschsprachigen Raum wird CV
noch nicht flachendeckend verfolgt. Wenn tberhaupt, erfolgt die Umsetzung bislang meist
aus dem Bauch heraus und ohne Planung, konstatiert Polterauer. (2004, S. 10)

2.2.5 Corporate Governance

Auch hier gibt es keine allgemein gultige Definition des Begriffs, weshalb an dieser Stelle
jene Definition der OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development)
angefuhrt wird, die weit verbreitet ist und sich durch ihre klare und prazise Formulierung
auszeichnet:

,Corporate governance is the system by which business corporations are directed and
controlled.” (OECD, 1999)

Corporate Governance schafft einen Ordnungsrahmen fiir die Leitung und Uberwachung
von Unternehmen und dient als Uberpriifungs- und Kontrollsystem fiir rechtliche Belange.
Corporate Governance ist ein Begriff, der vor allem fur Transparenz des Wirtschaftens
steht und mehrheitlich auf 6konomische Aspekte abzielt. CG ist ein unumstrittenes
Forschungsgebiet der Betriebswirtschaftslehre mit einer interdisziplinaren Schnittstelle zur
Rechtswissenschaft. Diese Schnittstelle besteht, weil ein groRer Teil der Fragen, mit
denen sich die CG befasst, auf gesetzlichen Regelungen basiert. (vgl. Schwalbach et al.,
2008, S. 3)

Seit 1999 existiert in Osterreich ein sogenannter ,Corporate Governance Kodex, ein nach

internationalen Standards konzipiertes Regelwerk fur die verantwortungsvolle Fihrung
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und Leitung von Unternehmen. Ziel dieses Kodex ist es, die Unternehmensfiihrung und
deren Entscheidungen transparenter und nachvollziehbarer zu machen. (vgl.
Bundeskanzleramt Osterreich, 2012, S. 6) Die Einhaltung eines Corporate Governance-
Kodex ist vor allem bei bérsennotierten Unternehmen verbreitet, dient der Vermeidung

von Korruption im Unternehmen und durchleuchtet die Mittelverwendung.

Corporate Governance beschreibt die Art der Unternehmensfihrung in Bezug auf
verantwortliches Wirtschaften im 6konomischen Sinne und ist vor allem fir Investoren auf
dem Kapitalmarkt von Bedeutung. (vgl. u.a. Hi3, 2006, S. 37)

2.3 Geschichtliche Entstehung des CSR-Konzeptes

Das erste CSR-Konzept entstand zwar bereits in den 1950er Jahren, jedoch dauerte es
einige  Dekaden lang, das theoretische Verstandnis des nachhaltigen
Handlungskonzeptes in die Praxis zu Gbertragen und auch anzuwenden. In weiterer Folge
bendtigte es einige Zeit, bis die Diskussion Uber CSR ausgehend vom
angloamerikanischen Raum in Europa Einzug fand. (vgl. Crane & Matten, 2007, S. 51) Im
Zeitraum zwischen 1950 und 1990 setzten sich Wirtschaftstheoretiker mit dem Konzept
der gesellschaftlichen Unternehmensverantwortung auseinander, wobei hierbei der
Schwerpunkt auf der sozialen Komponente unternehmerischer Verantwortung lag. Fur die
Praxis war dies jedoch bis dato nie von Bedeutung. Die Nichtbeachtung sozialer, ethischer
und 6kologischer Aspekte im Alltagsgeschéft hatte in der Regel keine Konsequenzen und
war auch nicht Thema einer breiten 6ffentlichen Diskussion. Den ,Durchbruch” erlebte die
CSR-Thematik schlieZlich mit dem Beginn der 1990er Jahre. Seit Beginn der 1990er Jahre
wird zunehmend erwartet, dass Unternenmen ressourcenschonend wirtschaften,
gesellschaftliche Verantwortung Ubernehmen und ihre Geschaftstatigkeit mit den
Anforderungen und Erwartungen der relevanten Interessensgruppen in Einklang bringen.
(vgl. Mildenberger, Khare & Thiede, 2008, S. 2) Fundamentale Veranderungen der
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben dazu gefihrt, dass
das Thema nachhaltiges Wirtschaften in den Fokus der Gesellschaft gerlickt ist und
entsprechende MaRnhahmen auch eingefordert werden. In den letzten Jahrzehnten trugen
die fortschreitende Liberalisierung des Welthandels, stetig neue Entwicklungen in der
Kommunikationstechnologie, die Globalisierung der Wertschopfungskette und ein damit
verbundenes deutlich breiteres Angebot auf den Beschaffungsmarkten zu einer
Verscharfung des Wettbewerbs zwischen den Unternehmen bei. Auf den Absatzmérkten
mussen sich die deutschen Unternehmen vermehrt gegeniber globalen Wettbewerbern

behaupten, die beispielsweise aufgrund ihres Standortes von Haus aus erhebliche
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Wettbewerbsvorteile aufweisen, zum Beispiel durch niedrige Lohnkosten. Weiters sind
durch den weltweiten Boom des Internets Informationen in Sekundenschnelle auf
Knopfdruck abrufbar, wodurch sich die Informationstransparenz erhdht, da mit einem
aufRerst geringen Aufwand viele Informationen abrufbar sind und daher jeder Einzelne sein
Wissen rasch auf den neuesten Stand bringen kann. Zusatzlich zur erleichterten
Informationsbeschaffung haben lokale und internationale Interessensvereinigungen sowie
NGOs durch das Internet die Moglichkeit, ihre Forderungen auf einer riesengrof3en
medialen Plattform zu platzieren, die fir jeden zugénglich ist. Vor allem die
Nichtregierungsorganisationen forderten vermehrt in 6ffentlichen Kampagnen, dass sich
insbesondere multinational agierende Unternehmen mehr ihrer sozialen und 6kologischen
Verantwortung widmen. Via sozialer Netzwerke, Blogs, privater Webseiten, etc. knnen
die Inhalte rasch weiterverbreitet werden, sodass mit dem steigenden Wissensstand der
Birger auch der Druck auf die Unternehmen beziiglich eines konkreten Handlungsbedarfs
steigt. Das Internet hat somit eine globale Informations- und Kontrollfunktion. Zusétzlich
ausschlaggebend ist die erlangte Erkenntnis, dass Unternehmen Uber bedeutende
Ressourcen und Fahigkeiten fir die Losung oder zumindest Milderung globaler
gesellschaftlicher und umwelttechnischer Probleme verfigen. Unternehmen sind durch
die steigende Sensibilisierung der Gesellschaft vermehrt dazu angehalten, eine sensible
Umweltpolitik mit sanfter Ressourcennutzung zu betreiben. All diese Veranderungen
haben nicht nur eine Auswirkung auf das Kerngeschaft, sondern fuhren auch zu
Anderungsprozessen im gesellschaftlichen Unternehmensumfeld, da ein kontinuierlicher
Umdenkprozess auf Managementebene stattgefunden hat, um weiterhin eine
Gewinnmaximierung zu gewabhrleisten und konkurrenzféahig bleiben zu kénnen. Um einen
langfristigen wirtschaftlichen Unternehmenserfolg erzielen zu konnen, muss die
Managementebene vor allem beachten, dass die Erwartungen und Anspriiche wichtiger
Interessensgruppen, der Stakeholder, aufgrund der besseren Informationslage, des
Wertewandels in der Gesellschaft und besser durchdachtem Kapitaleinsatz gestiegen
sind. Beispielsweise achten Investoren penibel darauf, welches Unternehmen sie
finanziell unterstitzen, hierbei ist vorwiegend auch ein guter gesellschaftlicher Ruf wichtig.
Mittlerweile tragen CSR-Aktivitditen maRgeblich dazu bei, den guten Ruf eines
Unternehmens zu erhéhen oder zu festigen. (vgl. Rohm, 2010, S. 24ff)

Durch das Internet werden globale und lokale Unternehmensablaufe immer transparenter
und Fehlentscheidungen und -handlungen werden leichter publik. Beispielsweise ist die
Wabhrscheinlichkeit, dass Firmenfehlverhalten, zum Beispiel Korruption oder Kinderarbeit,
aufgedeckt wird, viel hoher als vor dem Internetzeitalter. Die Positionierung als
verantwortungsvoll und nachhaltig handelndes Unternehmen, gesellschaftliches

Engagement und ein intensiver Dialog mit den Stakeholdern tragen malRgeblich dazu bei,
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die Etablierung als angesehenes Unternehmen zu festigen und eine gute Reputation zu
erreichen.

Zusammengefasst haben vor allem im Laufe des letzten Jahrzehnts verédnderte
wirtschaftliche und gesellschaftliche Rahmenbedingungen dazu gefiihrt, das Bewusstsein
der Unternehmen hinsichtlich ihrer gesellschaftichen und umweltpolitischen
Verantwortung zu starken. Grunde hierfur sind eine Verscharfung des Wettbewerbs durch
die Globalisierung und die gesteigerte Transparenz beziglich Informationen fir die
Stakeholder sowie daraus resultierende steigende Erwartungen hinsichtlich gesteigertem
gesellschaftlichen Unternehmensengagement. Eine Nichtbeachtung der Interessen
wichtiger Gruppen kann schnell zu eklatanten Wettbewerbsnachteilen fuhren. (vgl.
Habisch, Wildner & Wenzel, 2008, S. 3f)

2002 kam es durch die Grundung der ,CSR-Austria-Initiative“ als Folgeentwicklung der
Thematisierung in der europdischen Kommission zu einer 0dsterreichweiten

Kenntnisnahme des Begriffs.

2.4 Grundlegende Theorien und Modelle

2.4.1 Das Triple Bottom Line-Konzept

Die Erweiterung des CSR-Konzepts um die 6kologische Nachhaltigkeitsperspektive flihrte
zur Entwicklung des Triple Bottom Line-Konzeptes, welches erstmals von Elkington (1994)
beschrieben wurde. Dieses Konzept sieht Unternehmen als multifunktionale

Wertschopfungseinheiten und dividiert CSR in drei Bereiche:

e Okonomie
e Soziales

e Okologie

Den Begriff ,Triple Bottom Line“ pragte 1994 der britische Berater und Buchautor John
Elkington in einem Artikel mit gleichnamigem Titel und prazisierte ihn spater noch in
einigen Publikationen. Der Ausdruck ,Bottom Line“ bezeichnet im englischen
Sprachgebrauch den durch ein Unternehmen generierten Gewinn, also das, was ,unter
dem Strich“ herauskommt. Bottom Line ist das Ergebnis unter dem Schlussstrich der
Gewinn-und-Verlust-Rechnung, der Profit. Der Terminus soll den Mehrwert beziffern, den
ein Unternehmen 6konomisch, 6kologisch und wirtschaftlich erreicht. (vgl. Kuhn, 2008, S.
45) Elkington verwendete explizit einen Begriff aus der Wirtschaft fir die Benennung
seines Konzepts, um mit Managern auf einer gemeinsamen Basis diskutieren zu kénnen.
(vgl. Brown, 2006, S. 5)
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Elkington erweitert in seinem Konzept die 6konomische Sichtweise um die 6kologische
Dimension und die soziale respektive gesellschaftliche Dimension. International wird der
Begriff vor allem in Unternehmen und in der Politik verwendet.

Unternehmen, die das Konzept verfolgen, wollen mit ihrem Kerngeschaft zu einer
nachhaltigen Entwicklung beitragen. (vgl. Elkington, 1994, S. 11)

Das Konzept wird auch manchmal ,3P-Konzept“ genannt, wobei die 3 P’s fur ,Planet®,
.People” und ,Profit* stehen. (vgl. Pascha & Holtschneider, 2008, S. 10)

Das Drei-Saulen-Modell erweitert die 6konomische Dimension, die bei vielen Modellen als
die Erstrebenswerteste gilt, um eine soziale und eine dkologische Dimension. Der Triple
Bottom Line-Ansatz sieht eine integrative, gleichrangige und gleichzeitige
Berticksichtigung 6konomischer, dkologischer und sozialer Entwicklungsmdglichkeiten
vor. Das bedeutet, dass die Unternehmensperformanz nicht nur daran gemessen werden
soll, welchen wirtschaftlichen Beitrag der Konzern leistet, sondern ebenso, welchen
sozialen und 6kologischen Mehrwert ein Unternehmen liefert. (vgl. Elkington, 1994, S. 11)

Die dkologische Saule stiitzt sich dabei auf langfristige Ertrage aus vorhandenen

Ressourcen und auf den schonenden Umgang mit diesen und der Natur allgemein.
Beispielsweise dirfen die Unternehmensaktivitaten die ©Okosystemaren Funktionen
(Klimastabilitdt etc.) nicht beeintrachtigen. Die Nutzung und Ausweitung erneuerbarer
Energien, die Nutzung erneuerbarer Ressourcen nur in dem Umfang ihrer nattrlichen
Reproduktion oder der Schaffung von Substituten fir alle verbrauchten nichterneuerbaren
Ressourcen sowie eine allgemeine Verbesserung der Umweltqualitat, die Verringerung des
Rohstoff- und Energieverbrauchs und schadlicher Emissionen, der Schutz der biologischen
Vielfalt und die Vermeidung jeglichen Risikos fir Menschen und Umwelt, sind anzustreben.
(vgl. Loew et al., 2004, S. 66) Aus diesem Anspruch heraus ergibt sich eine Reihe von
MalRnahmen, um den Anforderungen auf der 6kologischen Linie gerecht zu werden. Hierzu
zahlen die Herstellung von recycelbaren Verpackungen, die Reduktion von Abfall im
gesamten Produktlebenszyklus, die Verlagerung von Transportwegen von der Stral3e auf
den Bahn- oder Schiffsverkehr oder die Verwendung von
Industriewasseraufbereitungsanlagen. (vgl. Winkler, 2006, S. 11)

Diese Ziele sollen zusatzlich zu den ohnehin existierenden gesetzlichen
Umweltschutzauflagen, an die ein Unternehmen gebunden ist, durch freiwillige
Malnahmen erreicht werden. (vgl. Waniczek & Werderits, 2006, S. 66)

Die soziale Dimension behandelt die intra- und intergenerative Beteiligungs- und

Verteilungsgerechtigkeit. Hier geht es um die soziale Nachhaltigkeit. Ziele der sozialen

Nachhaltigkeit sind die Einhaltung der Menschenrechte, der Schutz der menschlichen
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Gesundheit, Wohlstand, individuelle Freiheit und Entfaltungsmaoglichkeiten, soziale
Sicherheit, Stabilitit und Gerechtigkeit, Chancengleichheit, Bildungs- und
Ausbildungschancen, Sicherung von Arbeitsplatzen und die Altersvorsorge. In einem
sozial agierenden Netzwerk ist auf die Einhaltung der Menschenrechte und -wirde zu
achten, auRerdem soll eine freie Entfaltung der Persdnlichkeit ermdglicht werden. Der
soziale Frieden ist auch fir die zukunftigen Generationen zu bewahren. Was die soziale
Linie betrifft, so tragt ein Unternehmen zur Nachhaltigkeit bei, wenn es einen Mehrwert fir
das gesellschaftliche Umfeld schafft - vor allem im eigenen Unternehmen und bei
Geschaftspartnern. (vgl. Loew et al., 2004, S. 61)

Des Weiteren gelten die Mitarbeiter, die Lieferanten, das regionale Umfeld, die
Geschéftspartner und andere Supply Chain-Partner als wichtige Bezugspersonen. Faires
Verhalten gegenuber diesen gehort ebenfalls zu sozialer Nachhaltigkeit. (vgl. Carter &
Jennings, 2002, S. 153f) Dieser Bereich inkludiert auch die Transparenz sozial relevanter,
negativer Entscheidungen wie Kiindigungen oder SchlieBungen eines Standortes. Diese
Entscheidungen missen den Interessenstragern verstandlich und nachvollziehbar
vermittelt werden, um fur gré3tmaogliche Akzeptanz zu sorgen. (vgl, Loew et al., 2004, S.
66)

Wichtig ist die stetige Balance der drei Dimensionen (vgl. ebd., 2004, S. 58), wobei die
Dimensionen nicht isoliert voneinander betrachtet werden, sondern sich Uberschneiden.
(vgl. Blllesbach, 2010, S. 24) Erst wenn sich alle drei Dimensionen lberschneiden, kann
Nachhaltigkeit optimal funktionieren (siehe Abbildung 3). (vgl. Carter & Rogers , 2008, S.
370)

Environmental

Social Economic

Abbildung 3: Dimensionen der Nachhaltigkeit
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Die Beriicksichtigung aller drei Bereiche ist wichtig, da dies von den Stakeholdern
eingefordert wird. Wird diesen Forderungen nicht nachgegangen, drohen negative
Konsequenzen wie Imageverlust. (vgl. Kosel & Weil3enrieder, 2010, S. 15)

Die Voraussetzung fir die Anwendbarkeit des Konzeptes ist die unternehmerische
Liquiditat sowie die 6konomische Existenzfahigkeit, da ein Unternehmen nur dann einen
Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung leisten kann, wenn es zu jedem Zeitpunkt einen
ausreichenden Cash-Flow zur Sicherung der Liquiditdt garantieren kann. Ist diese
Voraussetzung gegeben, so sollen die 6kologische und die soziale Komponente in die
Unternehmensstrategie integriert werden und nicht die einzelnen Teile fragmentiert
verfolgt werden. Denn nach Carter und Rogers erbringen Unternehmen, die
gleichgewichtet alle drei Auspragungen in ihrer Unternehmensstrategie berticksichtigen,
eine hohere wirtschaftliche Leistung als jene, die sich nur auf 6konomische MalRnahmen
beschranken oder Mal3nahmen aus einem Bereich durchfiihren, ohne auf die anderen zu
achten. (vgl. 2008, S. 371)

Fur die Messung der Zielerreichung der einzelnen Dimensionen existiert eine Vielzahl
diverser Methoden. (vgl. Brown & Dillard, 2006, S. 5f)

2.4.2 Das Pyramidenmodell nach Carroll

Das Pyramidenmodell von Carroll ist wohl das am o6ftesten diskutierte und zitierte Modell
in der Literatur, welches grafisch tGbersichtlich das CSR-Konzept veranschaulicht. Carroll
teilt die Formen der Unternehmensverantwortung in vier Bereiche, die er als ,Pyramid Of
Social Responsibility® bezeichnet. Er beschreibt in seinem Modell vier
Verantwortungsebenen, die aufeinander aufbauen und somit einer festen hierarchischen
Ordnung unterliegen. Er teilt die Gesamtverantwortung in vier Ebenen: die 6konomische,

die rechtliche, die ethische und die philanthropische Verantwortung. (siehe Abbildung 4)
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Philantrophic Responsibilities
Be a good corporate citit,
Conttibute resources to the community:
improve quality of life.

Ethical Responsibilitics
Be ethizal,
Ohbligation to do whart is right, just, and fair. Avoid harm,

Legal Responsibilities
Obey the lan
Law is socicty's codification of right and wrong. Play by the rules of the game.

Economic Responsibilities
Be J.I‘Jr.f_fﬁhn'}.l':l'.

The foundation upon which all others rest.

Abbildung 4: CSR-Pyramidenmodell von Carroll (1991, S. 42)

Erste Ebene: Okonomische Verantwortung

Die erste und damit wichtigste Ebene bildet die 6konomische (wirtschaftliche)
Verantwortung. Diese ist die Grundlage, auf der alle anderen Ebenen aufbauen. Priméar
soll das Unternehmen Guter und Dienstleistungen produzieren und wirtschaftlichen Profit
erzielen. Carroll sieht die ©6konomisch motivierte Herstellung von Gutern und
Dienstleistungen als die fundamentale Verantwortung eines Unternehmens der
Gesellschaft gegeniber. Wirtschaften soll immer mit Profit einhergehen. Nur eine
langfristige Profitabilitdt kann die Existenz eines Unternehmens sicherstellen. (vgl. ebd.,
1991, S. 41f)

Zweite Ebene- Rechtliche Verantwortung

Trotz Profitgedankens sieht es Carroll als die Pflicht der Unternehmen an, die gesetzlichen
Rahmenbedingungen einzuhalten. Das Unternehmen als gesetzestreuer Birger ist
demnach verpflichtet, innerhalb der gesetzlichen Einschrankungen und Grenzen zu

agieren.

Dritte Ebene- Ethische Verantwortung

Carroll meint hierzu: ,Ethical responsibilities embrace those activities and practices that
are expected or prohibited by societal members even though they are not codified into

law*. Die dritte Ebene thematisiert die ethische Verantwortung; hiermit ist die Einhaltung
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von Regeln, die Uber rechtliche Festlegungen hinausgehen gemeint. Es ist wichtig, die
Einhaltung von gesellschaftlich implizit erwarteten Normen zu gewahrleisten, auch wenn
diese nicht schriftlich festgelegt sind. (vgl ebd., 1991, S. 41)

Vierte Ebene - Philanthropische Verantwortung

An die Spitze der Pyramide und somit auf die hochste Stufe setzt Carroll die
philanthropische Verantwortung, wonach es das Ziel ist, ein guter Unternehmensbdrger
zu sein. Dies wird durch freiwilliges Kkaritatives Engagement erreicht. Bei der
philanthropischen Verantwortung geht es darum, selbstlos und freiwillig finanzielle oder
personelle Ressourcen der Gesellschaft zur Verfiigung zu stellen, zum Beispiel durch
Spenden, um die Lebensqualitat zu verbessern. Carroll vertritt die Meinung, dass die
hochste Verantwortungsebene strikt von den anderen abzugrenzen ist, da eine
philanthropische Handlungsweise zwar anzustreben ist, jedoch besonders die zwei
untersten Bereiche, die die wirtschaftlichen und rechtlichen Belange betreffen, weitaus
wichtiger sind. Er erklart, dass das Modell deshalb aus vier Klassen besteht, da es
aufgrund dieser Bauweise einfach ist, Handlungen oder Motive eindeutig einer Ebene
zuzuordnen. (vgl. ebd., 1991, S. 500)

Trotz aller Popularitat blieb Carrolls Modell nicht frei von Kritik. Nach Meinung von Raupp,
Jarolimek und Schultz (2011, S. 11) lasst sich daraus ein sehr weit gefasstes Verstandnis
und ein groRer Ermessenspielraum von CSR ableiten, was Raum fir
Eigeninterpretationen lasst und den Firmen ermdglicht, eine Vielzahl ihrer Aktivitaten aus
Imagegriinden als CSR-Arbeit zu deklarieren.

Auch Visser wirft Carroll fehlende konzeptionelle Klarheit und mangelnde Prazision vor.
Ihm zufolge fehlt eine nachvollziehbare Begriindung fir die hierarchische Reihung und die
Wahl des Pyramidensystems. Er kritisiert die einfache, zu wenig komplexe Konstruktion
des Pyramidenmodells, da es beispielsweise aufgrund des Aufbaus des Modells nicht
moglich ist, Konflikte zwischen den unterschiedlichen Ebenen der Pyramide zu l6sen. (vgl.
2006, S. 45)

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die Systematisierung nach Carroll fir eine
erste grobe Gliederung hilfreich ist, das Konzept allerdings sehr allgemein ist und

weitumfassend interpretiert werden kann. (vgl. auch Muller et al., 2008, S. 20)

Visser gesteht trotz aller Kritik Carrolls Modell eine grof3e Popularitat zu. Er erklart dieses

Phanomen folgendermalien:
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¢ Das Modellist leicht verstandlich, simpel aufgebaut und folgt einer intuitiven Logik,
sodass es keiner Erklarungen bedarf.

¢ In den Jahrzehnten nach der Publikation des Pyramidenmodells wurde es oft von
Managern, CSR-Magazinen und vor allem auch von Carroll selbst verwendet,
primér aufgrund der grafisch ansehnlichen Aufbereitung.

e Das Modell sieht den wirtschaftlichen Fortschritt und die Gewinnmaximierung als
das hochste anzustrebende Ziel von CSR. Manager und Unternehmer
unterstiitzen diese Sichtweise naturlich und verwenden daher héaufig dieses
Modell.

(vgl. 2006, S. 33)

Carroll modifizierte sein CSR-Konzept im Laufe der Jahre weiter. (vgl. Visser, 2006, S. 35)
Das von Carroll selbst weiterentwickelte Modell der ,Corporate Social Performance®
(1979) baut auf dem Pyramidenschema auf. In diesem Modell werden erstmals die
Erwartungen der Gesellschaft mit konkreten HandlungsmafRnahmen zur Erflllung dieser

Erwartungen verknlpft. (vgl. Scherer, 2003, S. 361).

2.4.3 CSP Modell(-erweiterung) nach Wartick und Cochran

An Bowens CSR-Sichtweise angelehnte Konzepte wie jenes der ,Corporate Social
Responsiveness® von Sethi (1979) oder der ,Corporate Social Performance” von Wartick
und Cochran (1985) verbinden unternehmerisches Wirtschaften mit der Verantwortung
der Gesellschaft gegeniber. (vgl. Crane, McWilliams, Matten, Moon & Siegel, 2008, S.
304)

Wartick und Cochran entwickelten Carrolls Konzept weiter und verdeutlichen noch einmal
die Grundpfeiler des CSP-Modells, die ihrer Meinung nach in der ,Social Contract-” und
der ,Moral Agent-Theorie“ liegen. (1985, S. 759) Sie ergénzten Carrolls Modell um

Richtlinien, Prozesse und Regeln.

In beiden Konzepten erfolgt eine detaillierte Ausarbeitung der Aspekte der sozialen
Unternehmensverantwortung. Unternehmen agieren im Einverstandnis mit der

Gesellschaft und gelten als sogenannte Moral Agents. (vgl. ebd. 1985, S. 758f)

In dem Modell ergénzen sich Social Responsibility und Social Responsiveness. Social
Responsibility bildet den ethischen Rahmen und Social Responsiveness die Art und

Weise, wie soziale Verantwortung in Unternehmen impliziert wird. (ebd., S. 762f.)
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2.4.4 Verantwortungsbereiche nach Hif3

Hil3 entwickelte auf Basis des Pyramidenmodells eine eigene Darstellung von CSR. Die
Autorin stimmt Carrolls Sichtweise nicht zu und kritisiert die Unterteilung des Modells
hinsichtlich dessen zu stark theoretischen und analytisch trennenden Ausrichtung:

,Da sich in gesetzlicher und 6konomischer Verantwortlichkeit je nach Ausgestaltung der
gesellschaftlichen Strukturen bereits Elemente ethischer oder philanthropischer
Verantwortlichkeit finden, widerspricht ihre Systematisierung dem intuitiven Zugang einer
praktisch-betriebswirtschaftlichen Sicht.“ (Hi3, 2006, S. 37)

HiR  kritisiert die analytische Trennung der Ebenen. Fir eine ,praktisch-
betriebswirtschaftliche Sicht* sei das Modell nur bedingt geeignet, da die einzelnen
Ebenen teilweise ineinander liegen und man diese nicht komplett voneinander extrahieren
kénne. Die Autorin schlagt eine alternative Kategorisierung vor, die CSR aus Sicht des
Unternehmens erfasst. Hierbei identifiziert sie drei konzentrische
Verantwortungsbereiche: den inneren, den mittleren und den &uRReren

Verantwortungsbereich.

Der innere Verantwortungsbereich umfasst Markt und Gesetz und bestimmt sozusagen

die Grundregeln wirtschaftlichen Handelns und die Wahrnehmung der dkonomischen
Funktion durch das Unternehmen. Zentrale Merkmale sind hier Profitorientierung und die
Berticksichtigung der Interessen der Shareholder. Hil3 kennzeichnet diesen Bereich als
unfreiwillige CSR, da die Einhaltung von Gesetzen und Normen und die Beachtung von
Konventionen obligat ist. Dies gilt vor allem fir Unternehmen in Staaten mit weniger
strikten Kontrollen bzw. in Staaten, wo Verstdl3e von der Regierung aufgrund von
erwarteter Kapitalmaximierung toleriert werden. Konkrete CSR-Malnahmen im inneren
Verantwortungsbereich sind beispielsweise MaRnahmen zur Beka&mpfung von
Sozialdumping, Sozialklauseln oder die Einhaltung der ILO-Kernarbeitsnormen. (vgl.
Goldt, 2011, S. 156)

Obwohl Hi3 diesen Sektor als unfreiwillige CSR bezeichnet und dies im Widerspruch mit
dem CSR-Grundgedanken von Freiwilligkeit steht, halt sie an dieser Kategorisierung fest,
indem sie im Sinne Friedmans argumentiert, wonach auch diese verpflichtenden
gesetzmafigen Inhalte der CSR zuzuordnen sind, da Unternehmen dadurch einen Beitrag
fur die Gesellschaft leisten. (vgl. Hi3, 2005, S. 39)

Der mittlere Verantwortungsbereich beinhaltet freiwillige, nicht gesetzlich vorgeschriebene

CSR-Aktivitaten entlang der  Wertschopfungskette.  Beispiele  hierfur  sind

unternehmerische Selbstverpflichtungen wie Verhaltenskodizes (Code of conduct),
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freiwillige ArbeitsschutzmalRnahmen, Sozial- und Umweltstandards Uber das gesetzlich
vorgeschriebene Mafd hinaus, die proaktive dkologische Gestaltung der Standorte des
Unternehmens sowie soziale Gutesiegel, ,die in der konkreten Umsetzung jeweils von
unterschiedlichen Akteuren initiiert und gepragt sein kénnen®. (vgl. ebd., 2005, S. 59)

Die Implementierung von Kontrollmechanismen fur die selbst auferlegten
Verhaltenskodizes mittels Zertifizierungen durch externes Monitoring oder durch in
Managementsysteme integriertes internes Monitoring zur Schaffung von Glaubwirdigkeit
und Représentierbarkeit zahlt ebenfalls zu diesem Bereich.

Hi3 halt fest, dass durch die Implementierung von freiwilligen Verhaltenskodizes einer
maogliche Beschadigungen der Reputation von Markennamen vorgebeugt werden kann.
Daher seien diese oft sehr vage formuliert, wirden aber mit sehr hohem Aufwand dem
Kunden im Sinne der Imagepflege kommuniziert. (vgl. ebd., 2005, S. 60ff)

Der &uRRere Verantwortungsbereich bezieht sich auf freiwilige CSR-MalRnahmen
auRRerhalb der Wertschopfungskette und umfasst, pragnant ausgedrtickt, alles, was nicht
durch die beiden anderen Verantwortungsbereiche abgedeckt ist, also alle Aktivitaten, die
weder in direktem Zusammenhang mit der Kerngeschéftstatigkeit noch mit der
Wertschopfungskette stehen. HiR3 (2006, S. 89) formuliert, dass es sich hierbei um CSR-
Aktivitaten handelt, ,die aullerhalb eines engen Zusammenhangs mit den
Wirtschaftsaktivitdten der unternehmerischen Wertschépfungskette stehen*. Hierzu zahlt
die Autorin Philanthropie, Mazenatentum, Charity und Initiativen der Wirtschaft, wie z. B.
den World Business Council for Sustainable Development und das Wirtschaftsnetzwerk
econsense. Weitere konkrete CSR-MaRRnahmen in diesem Verantwortungsbereich sind
Malnahmen zur Internalisierung externer Effekte, gesellschaftliche Integration, Sport- und
Kultursponsoring  oder  Spenden  fir  wohltdtige  Zwecke. Der  &ulRere
Verantwortungsbereich ist dem Konzept von Corporate Citizenship sehr &hnlich. (vgl. ebd.
S. 89ff)
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Mittlerer Verantwortungsbereich

AuRerer Verantwortungsbereich

Abbildung 5: Eigene Darstellung der drei Verantwortungsbereiche in Anlehnung an Hi3 (2005, S.
38)

Durch diese grafische Darstellungsform driickt Hif3 aus, je grof3er der konzentrische Kreis
der Unternehmensverantwortung wird, desto erforderlicher ist es, den 6konomischen
Prozess aktiv und sensibel zu gestalten. Die drei Bereiche sind nicht immer gesondert zu
betrachten, da manche CSR-Malinahmen nicht immer trennscharf zuordenbar sind
beziehungsweise sich auch gegenseitig beeinflussen koénnen. Durch diese
Wechselwirkungen ist es unter anderem nicht mdéglich, die Verantwortungsbereiche
hierarchisch abzustufen, so wie im Pyramidenmodell nach Carroll. Weiters erachtet es Hif3
aufgrund der Komplexitat der Thematik nicht als sinnvoll, die Verantwortungsbereiche
isoliert voneinander zu betrachten. Die Systematisierung, so betont Hif3, nimmt keine
normative Bewertung vor, sondern soll lediglich als deskriptive Forschungsheuristik
verstanden werden. (vgl. 2005, S. 91)

Darlber hinaus merkt sie an, dass eine direkte Zuordnung von Stakeholder- und
Shareholderinteressen in den einzelnen Verantwortungsbereichen nicht sinnvoll ist, da die
Systematisierung der drei Verantwortungsbereiche nur als theoretische Folie fungiert, die
dem jeweiligen Fall spezifisch anzupassen ist. (vgl. ebd., S. 93) Kritiker des Modells
werfen ihr genau diese mangelnde Zuordenbarkeit vor. (vgl. Miller & Schaltegger, 2008,
S. 22)

Hi3 legt bei ihrer Darstellung den Fokus vor allem auf den mittleren

Verantwortungsbereich, der den Hauptgedanken von CSR (Freiwilligkeit) beinhaltet. Die
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Unterteilung der Unternehmensverantwortung in die dargestellten drei Bereiche
unterscheidet sich von der Darstellung Carrolls vor allem in der geringeren Betonung der

ethischen Komponente im mittleren Verantwortungsbereich. (vgl. Goldt, 2011, S. 156)

2.4.5 The Three-Domain Model of CSR nach Schwartz & Carroll

Schwartz und Carroll gliedern, in Anlehnung an Carroll, die gesellschaftliche
Verantwortung einer Organisation in drei sich tberlappende Verantwortungsbereiche: den
O0konomischen, den rechtlichen und den ethischen Bereich. (vgl. Abb. 6) Das neue Modell
soll die Beziehung zwischen den einzelnen Kategorien besser visualisieren und die strikte
hierarchische Trennung auflésen. Im Laufe der Jahre zeigte sich, dass es zu Verwirrungen
und Missverstandnissen kam und eine Pyramide nicht die ideale Visualisierungsform ist,
um die Beziehung zwischen den Ebenen darzustellen, da das Pyramidenmodell einen
hierarchischen Aufbau voraussetzt, der beim CSR-Modell aber nicht vorhanden ist. Zudem
kann es zu Missverstandnissen kommen, wenn das Modell dahingehend interpretiert wird,
dass die an der Spitze stehende philanthropische Ebene die wichtigste und die
6konomische Ebene, die zuunterst angesiedelt ist, die unwichtigste ist. Das Modell so zu
interpretieren, ware schlichtweg falsch. Zu solchen Missverstandnissen kommt es oft, da
einige Modelle pyramidenartig aufgebaut und anders zu verstehen sind. Das Corporate
Moral Development-Modell von Reidenbach und Robin (1991, S. 274) ist beispielsweise
so konstruiert, dass die Spitze der Pyramide die héchste und am weitesten
fortgeschrittene Stufe moralischer Entwicklung darstellt, sie wird auch als ,The Ethical
Corporation® bezeichnet, wahrend die Pyramidenbasis die niedrigste Ebene symbolisiert,
die ,Amoral Corporation“. In dem Modell werden finf Stufen unternehmerischer
Moralentwicklung unterschieden, wobei es fir die Unternehmen erstrebenswert ist,
moraltechnisch so hoch wie moglich kategorisiert zu sein, da das hochste Ziel eine
Kategorisierung in der hochsten Stufe ist.

Dieses Verstandnis eines Pyramidenmodells deckt sich nicht mit Carrolls
Interpretationsintention. (vgl. Schwartz & Carroll, 2003, S. 505) Um Missverstandnissen
vorzubeugen, wird das Hierarchieproblem nun durch die Darstellung mittels Venn-
Diagramm gel6st. (vgl. ebd., S. 525) Diese Darstellungsform eignet sich besser fir die
grafische Visualisierung von Zusammenhangen zwischen zwei oder mehreren Mengen.
Uberdies lasst sich nun die Uberlappung der Verantwortungsbereiche visualisieren, da
sich die Bereiche oft gegenseitig bedingen. Ein weiterer Kritikpunkt an Carrolls
ursprunglichem Modell war die philanthropische Ebene, da diese nicht als eigener

Verantwortungsbereich angesehen werden kann, weil Philanthropie keine
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unternehmerische Verpflichtung darstellt. (vgl. z. B. Letang, 1994; Stone, 1975) Im neuen
Modell wurde diese Ebene nun dem 6konomisch/ethischen Bereich zugeteilt. Diese
Zuteilung erfolgt, da es nach Schwartz und Carroll schwierig ist, zwischen ethischen und
philanthropischen Aktivitdten zu unterscheiden und philanthropische Aktivitaten oft auf

O0konomischen Interessen basieren. (vgl. Schwartz & Carroll, 2003, S. 506)

Rein
ethisch

Rechtlich/
ethisch

Okonomisch/
ethisch

Okonomisch/
rechtlich/
ethisch

Rein
rechtlich

Rein 8kono-
misch

Okonomisch/
rechtlich

Abbildung 6: CSR-Modell nach Schwartz & Carroll (2003, S. 509)

Schwartz und Carroll vertreten die Ansicht, dass die Mehrheit der CSR-Aktivitaten
O0konomischen Belangen zuzuordnen sind. Durch die konzeptionelle Neuanordnung und
die daraus resultierende Uberlappung entstehen sieben Kategorien, in die CSR-
Aktivitaten eingeteilt werden kénnen. Der Idealzustand ist bei einer Uberlappung aller drei
Bereiche in der Mitte des Diagramms erreicht. (vgl. ebd., S.506)

2.5 Ziele und Nutzen von CSR

2.5.1 Wettbewerbsvorteile durch CSR

Primér verfolgen Unternehmen und deren Investoren dkonomische Ziele - es gilt die
Liquiditat sicherzustellen. Schafer (2006, S. 34) zitiert hierzu aus einer Erklarung des
United Nations Environment Programme: ,The only responsibility of a corporation is to
deliver a profit to its shareholders.”

Bei der Profiterreichung lastet der Hauptteil der Verantwortung auf dem Management. Da

CSR-Investitionen in Unternehmen meistens kurzfristig zu finanziellen Belastungen

42



fuhren, ist es essentiell, diese Mallnahmen in die Wertschépfungsprozesse zu integrieren

und sich der Vorteile von CSR bewusst zu werden.

Schafer und Lindmayer (2005) entwickelten ein Modell zur Darstellung der wesentlichen
Faktoren fur CSR. Als die Hauptbeweggriinde und Antriebskréfte fur CSR-Arbeit sehen
sie Reputation, Corporate Governance (=Unternehmensfiihrung) und Innovation. (siehe
Abb. 7)

/ . " Corporate ™ _ ~
Reputation / \_ Govemance _/ \_ Innovation
{ _ Intangibles — Commitment — ' /[ Efficiency —
* Signalling auf * Push-Wirkung von » schnellere und
Absatz -/Beschaf- Machhaltigkeits - effizientere
fungsm arkten Reporting auf Restrukturierung
* Vermeidung von Unternehmens - von Wert-
Ansehensverluste organisation schopfungs -
durch Aktivismus * kritischer Dialog prozessen
von NGOs und mit Stakeholdem als + innovative
mediale ,Pranger® Schwachstellen - Organisations -
« Verldsslichkeit, analyse formen
Empathie, * Glaubw lirdigkeit * Transparenz und
Glaubw iirdigkeit des Managements Reduktion von
« Erhalt/Aufbau der *Transparenz (lber systemischen und
License to Operate/ || Risikoquellen | Megarisiken J
‘.o Cooperate N S~

Abbildung 7: CSR-Modell nach Schéfer und Lindenmayer (2005, S. 24)

Corporate Governance

Ein nach den Grundsétzen von CSR gefiihrtes Unternehmen ist ein haufiger Indikator fur
die Qualitat und Transparenz der Unternehmensleitung. Dieser Zusammenhang konnte in
diversen theoretischen und empirischen Studien belegt werden. (vgl. etwa Waddock &
Graves, 1997) Eine proaktive Auseinandersetzung mit sozialen und 6kologischen Themen
befahigt Unternehmensleitungen in besonderer Weise, Risiken frihzeitig zu erkennen.
Dies gilt auch fur Mikro- und Makrotrends, die, wenn sie rechtzeitig identifiziert werden, zu

Wettbewerbsvorteilen fihren kénnen.

Innovation
Vor allem im Umweltbereich konnte in empirischen Studien nachgewiesen werden, dass

Unternehmen mit hohen Umweltbelastungen oft eine ineffiziente Beschaffungs- und
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Produktionskette aufweisen. (vgl. hierzu etwa Russo & Fouts, 1997) Eine Reorganisation
dieser Kette im Hinblick auf 6kologische Effizienz fuhrt zu moderneren, effizienteren
Produktionsweisen, zu Entwicklungsvorspriingen und zu Kosteneinsparungen.

(vgl. Schafer, 2006, S. 35)

CSR kann innerhalb eines Unternehmens in erster Linie in den operativen MalRnahmen
auf den Unternehmenserfolg wirksam werden. CSR-Maflinahmen des Managements
stellen fur die Beurteilung des zukiinftigen Erfolgs und des Risikos eines Unternehmens
wichtige Informationen fur Finanzmarktakteure wie Rating-Institutionen, institutionelle
Anleger, Kreditinstitute oder Versicherungsgesellschaften dar. Erfolgreiche CSR-
Malnahmen gelten somit oft auch als positive Bewertungsgrundlage. (vgl ebd., 2006, S.
36)

Abgesehen vom Modell nach Schéafer und Lindenmayer gibt es zahlreiche Beweggriinde
fir CSR.

In einer Metastudie von Loew und Clausen (2010) zu den Wettbewerbsvorteilen von CSR
wurden folgende Wettbewerbsvorteile identifiziert, wobei anschlieRend auf die wichtigsten
Faktoren n&her eingegangen wird:

o Kosteneffizienz (Energieeffizienz, Materialeffizienz)

¢ Risikoreduzierung, Verbesserung des Risikomanagements

e Aufbau und Schutz der Reputation und ggf. der Marken

e Motivation der Mitarbeiter

¢ Anziehung und Halten von Talenten

e Foérderung von Innovationen

e Festigung der Kundenbeziehungen

e Entwicklung von neuen Geschéften durch neue Produkte und /oder Erschlie3ung
neuer Markte

o Verbesserung der Investor Relations

(vgl. Loew et al., 2010, S. 9)

Kosteneffizienz

Ein geringerer Energie- und Ressourcenverbrauch durch Produktinnovationen sowie
optimierte Betriebsablaufe tragen massiv zur Kostensenkung bei. Durch gezieltes
Umweltmanagement lassen sich bei den meisten Unternehmen zwei bis fiinf Prozent der

unternehmerischen Gesamtkosten vermeiden. Zu diesem Schluss kommt der
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Bundesdeutsche Arbeitskreis fur Umweltbewusstes Management e.V. (B.A.U.M.), der
Effizienzprogramme von zahllosen kleinen Unternehmen, Mittelstdndlern und Konzernen

begleitet hat.

Erhdhte Mitarbeitermotivation

Stabile Geschaftsbeziehungen zu Lieferanten und eine hohe Mitarbeitermotivation
steigern die Produktions- und Prozessqualitat und erhéhen daher laut Bergius (2008, S.
5) auch die Wettbewerbsfahigkeit.

Ein Beispiel hierfur sind die BMW-Werke in Sudafrika. Dort haben tberdurchschnittliche
Loéhne, gleiche Lohne fir Weilde und Schwarze, die Einbindung der Gewerkschaften sowie
Wohnungsbau und medizinische Versorgung insgesamt die Motivation und Qualifikation
der Mitarbeiter derart gesteigert, dass die Werke zu den produktivsten und
umweltfreundlichsten der Welt gehéren. (vgl. Bergius, 2008, S. 5)

Erhohung der Reputation

Die Implementierung und Einhaltung von CSR-Standards erhtéht die Reputation bei
Kunden, Aktionaren und anderen Interessensgruppen. CSR-Maflinahmen kénnen sich auf
den Ruf eines Unternehmens positiv auswirken, da sie Werte wie Zuverlassigkeit,
Glaubwiirdigkeit, Fairness, Empathie und andere vertrauensbildende Eigenschaften
vermitteln. Sie dienen dazu, Skepsis bei den Stakeholdern abzubauen und schliel3en,
wenn transparent vermittelt, Informationslicken. (vgl. Schéfer, 2006, S. 35)

Besonders deutlich kénnen derartige Effekte im Bereich Human Resources erkannt
werden. Unternehmen, die besondere Investitionen in ihr Human Resources-Management
tatigten, konnten nachweisbar die Aufmerksamkeit hoch qualifizierter Arbeitskrafte auf
sich lenken. (vgl. Turban & Greening, 1996, in Schéfer, 2006, S. 35)
Reputationsbildende MaRnahmen sind auch fur die Kunden, Lieferanten, Inventoren etc.
wesentlich. CSR-Tatigkeit kann das Stakeholder-Umfeld far

Unternehmensentscheidungen starken.

Ein gestarktes Vertrauen in das Unternehmen tragt zu einer langfristigen, starkeren
Kundenbindung bei. Bei den Kunden steigt das Verantwortungsbewusstsein, sie achten
vermehrt auf die 6kologische Unbescholtenheit jener Firmen, von denen sie ihre Produkte
beziehen. Die sogenannte ,Loha-Bewegung“ (Loha = Lifestyle of Health and
Sustainability) ist beispielhaft fir diese Entwicklung. Die Unternehmen kénnen sich somit
ein Fehlverhalten nur schwer leisten, wenn sie nicht riskieren wollen, von den Medien
angeprangert und von den Kunden gemieden zu werden. Vor diesem Hintergrund sind

eine erfolgreiche Marktpositionierung und ein rentables Wirtschaften ohne ein adéaquates
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CSR-Management in Verbindung mit entsprechender Kommunikation nur noch schwer
maoglich. (vgl. Erler, 2009, S. 4)

Laut Bergius (2008, S. 6) genieBen nachhaltig gefiihrte Unternehmen bei den Kunden
einen Vertrauensvorschuss, der in Krisensituationen hilft. AufRerdem erleichtert eine
hohere Reputation den Zugang zum Kapitelmarkt, da immer mehr Investoren Transparenz
zu zentralen Nachhaltigkeitskriterien fordern. Wahrend bei groRen Konzernen sich die
Bemuhung um Reputationssteigerung oftmals auf die nationale oder sogar globale Ebene
bezieht, liegt das Interesse bei Klein- und Mittelunternehmen eher in der Schaffung von
guten Beziehungen im unmittelbaren Umkreis, also zu Nachbarn, den Behorden und der
Gemeinde. (vgl. Loew et al., 2010, S. 10)

2.6 Relevante CSR-Studien in Osterreich
Da das Thema CSR vor allem im letzten Jahrzehnt rasant an Bedeutung gewonnen hat

und aus zahlreichen wissenschaftlichen Fachrichtungen mit unterschiedlichsten
Schwerpunkten betrachtet werden kann, ist die Anzahl an internationalen und
europaischen Studien, die unter dem Uberbegriff CSR veroffentlicht wurden, nahezu
unuberschaubar.

Da der Fokus dieser Magisterarbeit auf CSR in Osterreich liegt, werden exemplarisch zwei

aktuelle Studien, die in den letzten Jahren publiziert wurden, vorgestellt.

2.6.1 CSR in Osterreich - Studie im Auftrag von NeSoVe

Diese im Jahr 2009 im Auftrag von NeSoVe (=Netzwerk Soziale Verantwortung) von der
Forschungsgruppe unternehmen & gesellschaft am Institut fur Internationales
Management der Universitéat Graz in Zusammenarbeit mit dem Institut fir Empirische
Sozialforschung GmbH (IFES) durchgefiihrte Studie stellt konzeptionelle Zugénge, Ziele
und Strategien hinsichtlich CSR 6sterreichischer Unternehmen und Institutionen dar und
ermittelt die Einstellung und die Aktivitdten zu diesem Thema. Es wurde auch untersucht,
inwieweit die Unternehmen eine Vorreiterrolle einnehmen und somit zu Osterreichs ,CSR-
Leadern® zahlen.

Hierzu wurden im Friihling 2008 Vertreter von 15 ¢ffentlichen und privaten

Institutionen interviewt, welche die CSR-Diskussion in Osterreich pragen, und im Herbst
2008 erfolgte eine telefonische Befragung von 600 Reprdsentanten dsterreichischer

Unternehmen.
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Die Studie kam zu dem Ziel, dass sich die Gruppe der 6sterreichischen CSR-Leader
hinsichtlich der strukturellen Merkmale deutlich von der Grundgesamtheit der

Unternehmen unterscheidet:

Unternehmensgrofi3e

Mit zunehmender GroRRe eines Unternehmens steigt die Wahrscheinlichkeit, dass generell
das Konzept ,CSR" bekannt ist. Je grof3er ein Unternehmen ist, desto gré3er sind seine
Chancen, als CSR-Leader wahrgenommen zu werden: 49% der Unternehmen in der
Gruppe der CSR-Leader sind Grol3betriebe (Uber 250 Beschaftigte). Dieses Ergebnis liegt
die Annahme =zugrunde, dass mit zunehmender Unternehmensgrof3e sowohl die
Motivation als auch die finanziellen Mittel steigen, um als CSR-Vorreiter wahrgenommen
zu werden.

Signifikant bezlglich der Wirtschaftssparten, aus denen die Unternehmen kommen, ist
das Ergebnis, dass Industriebetriebe in der Gruppe der CSR-Leader mit 30% gegeniiber
3% im Bundesschnitt deutlich Uberreprasentiert sind. Keine andere Branche sieht sich
wohl — aufgrund der relativ hohen Belastung der Natur — so umfassend mit dringlichen

Forderungen nach verantwortlicher Unternehmensfiihrung konfrontiert wie die Industrie.

Internationalitat

Was die Absatz- und Beschaffungsmarkte betrifft, so sind CSR-Leader insgesamt deutlich
haufiger international ausgerichtet. 35% der CSR-Leader vertreiben ihre Produkte und
Dienstleistungen Uber den regionalen und nationalen Wirtschaftsraum hinaus. 53% der
CSR-Leader beschaffen vorwiegend international, im Bundesdurchschnitt sind es nur
28%. Diesem Ergebnis liegt die Vermutung zugrunde, dass Unternehmen mit
internationalem Flair mehr Anlass fir CSR-Arbeit haben, da Sie mit unterschiedlichsten
Handelspartnern kooperieren und aufgrund dessen besonders auf eine saubere

Wirtschaftsfiihrung achten.

Kundenstruktur

56% der CSR-Leader setzen ihre Produkte vorwiegend an GrofRkunden bzw. andere

Unternehmen ab, im Bundesdurchschnitt sind dies nur 24%. Entsprechende Auflagen im
,Business to Business“Bereich, etwa in Form zertifizierter Managementsysteme im
Zusammenhang mit Qualitdts- und Risikomanagement, erfordern scheinbar die

Forcierung einer nachhaltigen Unternehmensfiihrung.

47



Wahrnehmung der Wettbewerbssituation

CSR-Leader schatzen den Wettbewerb in ihrer Branche deutlich haufiger als hoch ein
(73% gegenliber 50%), was nicht heiRen muss, dass diese Unternehmen tatsachlich in
wettbewerbsintensiven Branchen tatig sind. CSR-Leader sind womdglich

grundsatzlich kompetitiver ausgerichtet und setzen CSR allenfalls strategisch ein.
AulRerdem korreliert dieses Ergebnis mit jenem Uber die Unternehmensgrofie. Je groRer
ein Unternehmen ist, desto mehr Analysen und Vergleiche werden durchgefiihrt und dies
ermoglicht einen Vergleich innerhalb der Branche.

Mitarbeiterstand

.CSR-Leader“ stellen deutlich mehr neues Personal ein als die Unternehmen im
Bundesschnitt (60% gegen 23%). Ein starker Zusammenhang besteht mit ihrer oftmals
gunstigen wirtschaftlichen Entwicklung.

Hinsichtlich eines in Osterreich herrschenden gemeinsamen
unternehmensibergreifenden Grundverstandnisses von CSR zeigt sich, dass die in
Kapitel 2.2.1 dargestellte Definition der Europaischen Kommission als Ausgangspunkt der
Diskussion anerkannt wird und damit CSR als ,grundsatzlich freiwillige Selbstverpflichtung
liber gesetzliche Verpflichtungen hinaus“ und als ,Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen
Entwicklung” verstanden wird, jedoch werden zentrale Definitionsmerkmale wie der Begriff
.Freiwilligkeit‘, die Einhaltung geltender Gesetze und der Ubergeordnete moralische

Bezugsrahmen unterschiedlich interpretiert.

Die Studie spaltet Osterreichische Unternehmen hinsichtlich CSR in zwei Lager: Als
Proponenten werden all jene bezeichnet, die beispielhafte CSR-Arbeit betreiben, und jene,
die dem Konzept kritisch gegentberstehen, werden als Opponenten tituliert.

Hinsichtlich der wahrgenommenen Bereiche und Grenzen von CSR zeigt sich, dass ein
breites Einverstandnis dariber besteht, dass sich CSR auf den Bereich der
Gewinnerzielung, aber auch auf die gesamte Wertschopfungskette bezieht. Es besteht
jedoch Uneinigkeit hinsichtlich der konkreten Einflussméglichkeiten von Unternehmen. In
Fragen der Transparenz und Uberpriifbarkeit von CSR-bezogenen Aktivitaten zeigt sich,
dass Transparenz von allen Befragten als Kernelement betrachtet wird. Der regelmafige

Dialog mit den Stakeholdern ist sehr wichtig.

Was die Motivation fir CSR-Arbeit betrifft, so geben 43% der Osterreichischen

Unternehmen und 6% der CSR Leader zu, CSR-Aktivitdten nur als Reaktion auf
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offentlichen Druck auszuliben. 9% auf3ern sich ablehnend gegeniiber CSR und sehen
damit verbundene Tatigkeiten als Wettbewerbsnachteil an. Hinsichtlich der Bereiche, in
denen Unternehmen CSR-Schwerpunkte setzen, zeigt sich, dass Unternehmen generell
in Bereichen am aktivsten sind, in denen es bereits verpflichtende Regeln gibt (z. B.
Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz, Reduktion von Schadstoffen, Vereinbarkeit
von Beruf und Leben, Antidiskriminierung).

Nicht verwunderlich ist das Ergebnis, dass MalRnahmen, die fir das Unternehmen einen
unmittelbaren Nutzen haben, ebenfalls relativ haufig gesetzt werden (z. B. Einsparung von
Energie und Ressourcen, Qualifizierung des Personals, Recyclingsysteme).

Ganzlich selbstlos ist CSR-Arbeit in 6sterreichischen Unternehmen nicht: 81% der
Unternehmen (89% der CSR Leader) sind dafiir, dass verantwortungsbewusste
Unternehmen durch das 6ffentliche Beschaffungs-, Vergabe- und Férderwesen bevorzugt
behandelt werden sollen.

In den Interviews wurden einige Hindernisse identifiziert, die ein starkeres CSR-
Engagement bremsen. Es zeigt sich, dass fir die 6sterreichischen Unternehmen generell
der ,fehlende Nutzen bei zu hohen Kosten® das gréflte Hindernis flir eine verstarkte
Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung darstellt (48% bzw. auch fiir 33% der CSR
Leader).

33% der CSR Leader, die hauptsachlich Produkte fur Endverbraucher vertreiben, geben
an, dass bei den Verbrauchern kein Interesse und kein Bewusstsein fiir nachhaltige
Produktionsbedingungen vorhanden ist. Einen guten Ruf als CSR-Vorbild zu erwerben, ist

im Hinblick auf eine potentielle Steigerung der Nachfrage nicht erstrebenswert.

Wenn es um die Vergleichbarkeit und Uberpriifbarkeit von CSR-MaRnahmen geht,
begriiRen Uber 90% der Unternehmen die verpflichtende Kontrolle der Angaben, die
Unternehmen bezuglich ihrer CSR-Téatigkeiten machen, vor allem um zu verhindern, dass
CSR als PR missbraucht wird, ohne die angegebenen MalRnahmen tatséchlich
umzusetzen.

71% der Unternehmen (77% der CSR Leader) wiinschen sich daher die Schaffung eines
klaren und Uberpriufbaren CSR-Gutesiegels zur besseren Unterscheidbarkeit und
Transparenz. Wunschenswert ware fur die Unternehmen eine proaktive Politik zur
Schaffung eines EU-weiten rechtlichen und institutionellen Rahmens zur
gesellschaftlichen  Verantwortung von  Unternehmen, welcher verpflichtende
Mindeststandards, Transparenzkriterien im Bereich der freiwilligen Selbstverpflichtung

und anreizbasierte Instrumente umfasst.
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Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Unternehmen fir klarere Regelungen in Bezug
auf CSR sind, die auch tberprft werden sollen. Es sollte ein verbindliches Rahmenwerk
geschaffen werden. Die Forderung von Malinahmen, die auf reiner Freiwilligkeit basieren,

wird kaum verfolgt.

Wahrend Unternehmen vor allem CSR-Instrumente verwenden, die starker auf die
Erhebung, die Konzeption und vor allem auf die Kommunikation ausgerichtet sind, besteht
ein Nachholbedarf bei der Umsetzung speziell im vorgelagerten Bereich der
Wertschopfungskette, welcher haufig ohne unmittelbaren 6konomischen Nutzen fur das
Unternehmen ist. Um diesen Bereich zu starken, wéaren entsprechende Verpflichtungen,
und Anreize sowie im Offentlichen Bereich eine Vorbildrolle der Politik notwendig. Fur
KMUs ist die Implementierung von freiwilligen CSR-MalRnahmen deutlich schwieriger als
fur Grol3konzerne, wobei vor allem international aktive Unternehmen in einer klaren CSR-
Positionierung des Wirtschaftsstandortes Osterreich einen Wettbewerbsvorteil sehen und
angenommen werden kann, dass KMUs starker als Grof3konzerne regional und national
aktiv sind.

Einen weiteren Bereich der Studie bildet die Frage nach den CSR-Instrumenten, die in
den Unternehmen Verwendung finden und somit die Frage nach der Kommunikation von
CSR. Hierbei kommt es zu einer deutlichen Differenzierung zwischen dem Bundesschnitt
und den CSR Leadern. CSR Leader setzen mehr unterschiedliche Instrumente ein, mit
der UnternehmensgroRe wachst auch proportional die Wahrscheinlichkeit, dass eines
oder mehrere dieser Instrumente verwendet werden. Am haufigsten existiert bei den CSR
Leadern ein Unternehmensleitbild bzw. ein  Verhaltenskodex (84%), die
Mitarbeiterzufriedenheit wird regelmanig erhoben (83%) und es besteht ein regelmaRiger
Dialog mit betrieblichen Anspruchsgruppen, den Stakeholdern (72%).

Im Bundesschnitt sticht der regelmaRige Dialog mit Anspruchsgruppen als am haufigsten
genanntes Instrument hervor (42%). Dass der Unterschied zwischen KMUs und
Konzernen bei den zertifizierten Managementsystemen derartig grof3 ist (11% zu 64%)
liegt daran, dass kleinere Unternehmen aufgrund ihrer Gré3e andere Gegebenheiten
aufweisen und ein Managementsystem oft nicht nétig ist, um den Uberblick zu wahren.
(vgl. Kolm, 2009, S. 7ff)
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Instrumente der Umsetzung von CSR im Unternehmen

Unternehmensleitbild / Verhaltenskodex [ 21%[84% |
gelmaBige Mitarbeiterzufriedenheitsanalysen | | 39%[83% |
regelméaBiger Dialog mit Anspruchsgruppen [ | 42%]72% |
zertifiziertes Managementsystem | 1% | 64% |
Risikomanagement [ 22%]63% |
systematisches Vorschlagswesen | I4%| 57% |
regelmaBige Treffen mit demn Betriebsrat 1%]53% |
jestandteil von Zielvereinbarungsgesprachen [11%]50% |
riftliche ékologische Beschaffungsrichtlinien iO% | 47 % |
schriftliche soziale Beschaffungsrichtlinien 12%[34% ]
sonstige Methoden 66 11%]
nichts davon mIP
kA [12%] 1%

60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 8: Instrumente der Umsetzung von CSR (vgl. Kolm, 2009, S. 107)

2.6.2 Grayling Pulse-Studie

Die quartalsweise durchgefiihrte Grayling PULSE Studie liefert mittels einer weltweiten
Online-Befragung Daten fur die gezielte Planung wund Evaluierung von
Kommunikationsaktivitaiten mit dem  Schwerpunkt auf PR. Dazu werden
Kommunikationsprofis in Unternehmen, Organisationen und Agenturen befragt. Weltweit
haben rund 1300 Kommunikationsexperten an der aktuellen Umfrage teilgenommen-rund
200 davon aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz. Die aktuellen Daten stammen
aus jener Studie, die im Marz 2013 publiziert wurde. ,PR trotzt der Krise® ist das Motto,
unter dem die aktuelle Studie publiziert wurde. Mehr als ein Finftel der weltweit Befragten
gibt an, dass - ungeachtet der EinsparungsmafBhahmen der Unternehmen und der
globalen wirtschaftlichen Instabilitat - die Investitionen in PR-Aktivitdten grundséatzlich

steigen werden.

Soziale Verantwortung kommt von innen

Nicht der Druck von Konsumenten und Stakeholdern, sondern das eigene
Verantwortungsbewusstsein gegeniiber Umwelt und Gesellschaft sei laut der aktuellen
Grayling PULSE-Studie die wichtigste Motivation fir Unternehmen, CSR-Aktivitdten zu
forcieren. Rund 31 % der Befragten geben an, dass ihre Unternehmen CSR-Aktivitdten in
erster Linie aufgrund eines echten gesellschaftlichen Verantwortungsbewusstseins setzen
wuirden. An zweiter bis vierter Stelle wiirden die Beweggriinde Mitarbeitermotivation (16,6

Prozent) und gesetzliche Regelungen (12,4 %) folgen, danach rangiere der Druck von
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Stakeholdern (12,3 %) und kritischen Konsumenten. Es geht klar hervor, dass CSR als
Angelegenheit der Fuhrungskréafte angesehen wird. Vor allem das Top-Management ist
fur CSR-Aktivitdten zustandig. So sagen 61% der Befragten, dass der Vorstand in ihrem
Unternehmen die CSR-Strategie vorantreibe, wahrend anderen Bereichen und auch den
eigenen CSR-Beauftragten nur relativ wenig Gewicht beigemessen werde.

30% der Kommunikationsfachleute sind der Ansicht, dass CSR-Aktivitdten den Ruf eines
Unternehmens positiv beeinflusse. Weniger Wirkung hatten sie auf Kundenbeziehungen
(14%) und Verkauf. Nur 6% der Befragten sind der Meinung, dass CSR verkaufssteigernd

wirke.

Integration und Akzeptanz von CSR

Lediglich 15,8% Prozent der Unternehmen verfigen Uber eine vollstandig entwickelte
CSR-Strategie, 30,6% beurteilen ihre Strategie als einigermaf3en entwickelt, 26% kdnnen
gar keine Strategie vorweisen. Ist eine CSR-Strategie vorhanden, mangelt es oft an deren
Integration in die kommunikative Gesamtstrategie und die Kommunikation verlauft eher
unkoordiniert. Nur 28 % der Unternehmen mit eigener CSR-Strategie haben diese auch in
ihre Ubergeordnete Kommunikationsstrategie integriert. ,Organisatorische Inselldsungen
und unkoordinierte Kommunikation schwachen den CSR-Prozess eines Unternehmens®,
erlautert Wolfgang Lang, CEO von Grayling Deutschland, der hier vor allem strukturelle
Ursachen ortet: ,Wenn Nachhaltigkeit als Sonderdisziplin in den Unternehmen gefihrt
wird, behindert dies einen echten integrativen Ansatz.*

37% der Unternehmen geben maximal 10% ihres Kommunikationsbudgets flr
MaRnahmen zur Kommunikation ihrer CSR-Aktivitaten aus, tendenziell wird eine
Steigerung der Budgetmittel erwartet, meinen 20% der Teilnehmer. (vgl. derstandard.at,
2013)

Kommunikationskanéle

Laut der PULSE-Studie kommunizieren die Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsthemen
primér Gber klassische Kommunikationskanale im Printstil, z. B. in Presseaussendungen.
Knapp ein Viertel der Unternehmen kommuniziert die Aktivitdten im Bereich Nachhaltigkeit
intern an die Mitarbeiter. Rund 15% der Unternehmen publizieren einen jahrlichen
Nachhaltigkeitsbericht. Lediglich 12 % nutzen Social Media-Kanéle & Blogs, alle anderen
lassen die Chance, mithilfe der digitalen Medien neue Zielgruppen zu erreichen und rasch
und direkt auf Kritik reagieren zu kénnen und diese zu entkraften, ungenutzt. ,Fir eine
offene und dialogorientierte Kommunikation fehlt vielen noch der Mut®, konstatiert

Wolfgang Lang und argumentiert folgendermalRen: ,CSR-Kommunikation fordert von den
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Unternehmen viel Mut zur Transparenz. Sorgfaltig aufbereitete Nachhaltigkeitsberichte,
aber auch klassische Medienarbeit stellen flir sie ein sicheres Terrain dar.“ (vgl. pr-journal,
2013)

Analyse
Der Report zeigt deutlich, dass es noch eine grof3e Kluft zwischen den CSR-Vorbild-

Unternehmen und jenen gibt, die CSR noch aus reinen Reputationsgriinden betreiben.
Bei vielen Unternehmen besteht nicht die Motivation, Neues zu wagen und CSR in den
gesamten Unternehmensprozess zu integrieren. Ein Problem, das in der Analyse der
Umfrage identifiziert wurde und auf das auch in Kapitel 2.8.1 naher eingegangen wird, ist,
wenn Unternehmen CSR lediglich als PR-Instrument ansehen. Naturlich ist es sinnvoll,
die Offentlichkeit Uber die CSR-Aktivitaten zu informieren, allein schon um Transparenz
zu schaffen und mit Vorurteilen aufzurdumen. Aul3erdem besitzen die Bereiche Marketing
und PR Kapazitaten beziglich Kreativitat und Moglichkeiten, die fir Nachhaltigkeit wertvoll
sein kénnen. Jedoch darf CSR nicht reine PR sein. Dadurch steigt auch die Gefahr, dass
es zu Greenwashing-Vorwirfen kommt - also genau das gegenteilige Ergebnis erreicht
wird. Wird ein Unternehmen einmal mit Greenwashing in Verbindung gebracht, ist es
schwer, von diesem Ruf wieder wegzukommen.

PR dient nur dazu, die Kommunikation Uber CSR-Aktivitdaten entsprechend aufzubereiten,
da die PR-Abteilung Uber das Wissen hinsichtlich der geeignetsten Form der Vermittlung
an die Verbraucher und die Stakeholder verfligt. Aufgabe der PR-Abteilung ist es auch,
die einzelnen CSR-Maflinahmen zu vernetzen, um ein stimmiges Gesamtkonzept
vermitteln zu koénnen, das die Rezipienten leichter aufnehmen und in Erinnerung
bewahren, als einzelne, losgeldste Mal3nahmen. Was viele Befragte der Studie noch nicht
verinnerlicht haben, ist, dass CSR abteilungsibergreifend im gesamten Konzern wirksam
sein muss und nicht in einer eigenen CSR-Abteilung, isoliert von den anderen
Geschaftsbereichen, betrieben werden kann. Um einen durchgéngigen 6konomischen,
Okologischen und sozialen Erfolg zu erzielen, missen alle Abteilungen aktiv eingebunden
werden und CSR-Aspekte auch in Entscheidungsprozessen bericksichtigt werden. Die
Ursache des Problems der fehlenden Integration in alle Unternehmensbereiche lokalisiert
Georgeson (2013) im Top-Management. Geschéftsflihrer sind meist ausbildungsbedingt
auf einen bestimmten Unternehmensbereich spezialisiert, auf bestimmte Abteilungen

fokussiert und besitzen zu wenig firmeniubergreifendes Denken.

2.7 CSR-Institutionen, Initiativen & Auszeichnungen in Osterreich
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Es gibt eine Vielzahl internationaler Initiativen und Vereinbarungen, weshalb diese nur
exemplarisch dargestellt werden, da eine vollstandige Prasentation den Rahmen der
Arbeit sprengen wirde und auBBerdem fir die forschungsleitende Fragestellung nicht

relevant ist.

Hier ein Auszug aus den Internationalen Umweltvereinbarungen:

e UN-Rio Deklaration 1992

e UN Klimaschutz Konvention (UNFCCC)

e UN Protokoll von Kyoto tber Klimaadnderungen

¢ Espoo Konvention (UNECE, Umweltvertraglichkeitsprifung)

e Konvention Uber grenziberschreitende Industrieunfalle (UNECE)

e Wiener Konvention zum Schutz der Ozonschicht

e Konvention zur nuklearen Sicherheit

¢ Konvention zum internationalen Handel von gefahrdeter Arten von Fauna und

Flora

e UN Konvention zum Kampf gegen die Ausbreitung der Wisten

o Konvention zum Schutz wichtiger Feuchtgebiete

e Konvention zum Schutz der Europaischen Wildtiere und Pflanzen
(vgl. CSR-Austria, 2003, S. 7)

2.7.1 NeSoVe

Das Netzwerk soziale Verantwortung mit Sitz in Wien wurde 2006 von NGOs und
Arbeitnehmervertretungen gegrindet, das die Implementierung von sozialen,
Okologischen und menschenrechtlichen Kriterien als Grundprinzipien unternehmerischen
Handelns fordert. Mittlerweile gehdren der Plattform 30 Organisationen an.

Der Verein unterstitzt die Zusammenarbeit nationaler und internationaler CSR-
Netzwerke und setzt sich dafur ein, CSR-Mal3nahmen gesetzlich zu verankern. (vgl.
NeSoVe, 2011) NeSoVe ist auRerdem gemeinsam mit dem Osterreichischen
Gewerkschaftsbund (OGB), einem Vereinsmitglied, fir die Kampagne ,Schandfleck des
Jahres“ verantwortlich, bei der Osterreichs (belstes und unverantwortlichstes
Unternehmen gesucht wird. Gesucht werden Unternehmen, Organisationen oder
Einzelpersonen, die sich durch besonderes gesellschaftlich unverantwortliches Verhalten
verdient gemacht haben und/oder sich als gesellschaftlich verantwortlich darstellen, in
Wirklichkeit aber ihre erwerbswirtschaftlichen Ziele vor die Interessen der Gesellschaft
stellen. Mit dieser Kampagne will der Verein aufzeigen, dass viele Unternehmen soziale

und oOkologische Belange wegen ihrer Profitinteressen verletzen. Es geht darum,
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Greenwashing aufzudecken und anzuprangern, um gesellschaftlich verantwortliches
Verhalten von Organisationen einzufordern. Der Preis wird passend zum Welttag der
Sozialen Gerechtigkeit am 20. Februar verliehen. (vgl. APA OTS, 2013)

2.7.2 EMAS

Das EMAS (Eco Management and Audit Scheme) ist ein Gemeinschaftssystem fir das
Umweltmanagement und die Umweltbetriebspriifung, ein Umweltmanagement-System.
Das System basiert auf einer Initiative des Europaischen Parlamentes und des Rates und
wurde 1993 von der Europaischen Kommission als freiwilliges Instrument fur den
systematischen Umweltschutz geschaffen. Das oberste Ziel ist die Implementierung und
Anwendung von Umweltmanagementsystemen durch Organisationen und eine
systematische, objektive und regelméRige Leistungsbewertung dieser Systeme. Im
EMAS-Organisationsverzeichnis des Umweltbundesamts sind alle in Osterreich
beteiligten Betriebe und Organisationen aufgelistet. Eine Beteiligung an EMAS bringt viele
Vorteile mit sich: Ein effektives Umweltmanagementsystem férdert die Vereinfachung der
betrieblichen Verwaltung, fordert die Verankerung des Umweltgedankens in allen
Unternehmensablaufen, verbessert die Kommunikation mit Behérden und Anrainern und
bringt Einsparungen bei Energie, Rohstoffen oder Abféllen. Weiters sorgt ein
Umweltmanagementsystem fir mehr Rechtssicherheit, da es die Einhaltung aller
relevanten Umweltgesetze und Umweltvorschriften sicherstellt. Uberdies fordert eine
EMAS-Beteiligung das Vertrauen der Stakeholder, da es auch als eine Art Gltesiegel fur
valides Umweltmanagement angesehen wird. Unabhéngige externe Umweltgutachter
sowie das Umweltbundesamt Uberprifen in den Betrieben, ob alle EMAS-Anforderungen
erfullt sind. Gibt es keine Beanstandungen, erhalten die Betriebe die EMAS-Auszeichnung
und werden in das EMAS-Standortregister eingetragen. Nach drei Jahren wird neuerlich
Uberpruft, ob die Voraussetzungen fur einen EMAS-Betrieb weiterhin gegeben sind. (vgl.
Gaubitsch, Eickhoff & Hanisch, 2012, S. 23)

EMAS plus ist ein erweitertes Instrument, welches einen Verbesserungszyklus beinhaltet.
Das Konzept wurde neben der Umweltthematik um die Themen Okonomie und Soziales
erweitert. EMAS plus bezieht das Gemeinwohl als Handlungsziel mit ein, bertcksichtigt
die Erwartungen der Stakeholder und fordert die Sorgfaltspflicht zur Einhaltung der
relevanten Menschenrechte. EMAS plus betrachtet Nachhaltigkeit nicht nur aus der
Okologischen Dimension, sondern bezieht ethisch verantwortungsvolles Handeln auf alle
Unternehmensbereiche und dartiber hinaus. Die gesellschaftliche Verantwortung wird als

System und als Kultur in der gesamten Organisation verankert. Die Verantwortung
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gegeniber der Gesellschaft und der Umwelt ist transparent in ein Verhaltnis zu setzen mit
der Verantwortung gegeniber der eigenen Organisation. Alle relevanten
Nachhaltigkeitsaspekte werden durch das Nachhaltigkeitsmanagment EMAS plus
gesteuert und in die Geschaftsprozesse integriert. Um eine Vergleichbarkeit und eine
Validierung zu gewahrleisten, baut das Nachhaltigkeitsmanagement auf sechs
wesentlichen Systemelementen auf. Zum Beispiel sind ein nach bestimmten Kriterien
erstelltes Managementhandbuch und mehrstufige Monitorings fur eine Zertifizierung
obligat, wobei es auch hier inhaltliche Mindestanforderungen gibt, die erfillit werden
mussen.

Auch dieses Managementsystem wird durch unabh&ngige Gutachter gepruft.

Die Anforderungen fir eine gultige Zertifizierung basieren auf den Richtlinien von EMAS
und der ISO 26000-Richtlinie, einem internationalen Leitfaden zur gesellschaftlichen
Verantwortung. (vgl. Koschwitz, 2012, S. 176ff)

2.7.3 ASRA
Mit dem Nachhaltigkeitspreis ASRA (Austrian Sustainability Reporting Award) wird

jahrlich der beste Nachhaltigkeitsbericht eines &sterreichischen Unternehmens
ausgezeichnet. Die Kammer der Wirtschaftstreuhédnder verleiht gemeinsam mit diversen
Kooperationspartnern wie dem Lebensministerium diese Auszeichnung. Ziel von ASRA
ist es, in Osterreich den Trend zu einer Nachhaltigkeitsberichterstattung auf
internationalem Niveau zu fordern und auf innovative Berichte aufmerksam zu machen.
(vgl. Mandl, Dorr & EI-Chichakli, 2007, S. 9)

2.7.4 CSR Austria/ respACT Austria

CSR-Austria war eine 2002 gegrindete Initiative der Industriellenvereinigung, der
Wirtschaftskammer Osterreich und des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Arbeit und
erarbeitete ein Leitbild flr gesellschaftlich verantwortliches Handeln von Unternehmen.
2005 wurde die CSR Austria umgewandelt. Der Verein respACT Austria flhrt seither die
Arbeit von CSR Austria basierend auf deren Leitbild ,Erfolgreich wirtschaften.
Verantwortungsvoll handeln® fort.

RespACT - austrian business council for sustainable development ist Osterreichs fiihrende
Unternehmensplattform zu CSR und ein unternehmensgefihrter Verein, der sich tber die
Beitrage seiner Mitgliedsunternehmen finanziert und von der Wirtschaftskammer
Osterreich, der Industriellenvereinigung, dem Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie

und Jugend, dem Bundesministerium fur Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz und
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dem Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
unterstitzt wird. Der Verein unterstitzt die Mitgliedsunternehmen dabei, 6kologische und

soziale Ziele 6konomisch und eigenverantwortlich zu erreichen.

Der Begriff respACT steht fur "Responsible Action" und bezeichnet das gesellschaftlich
verantwortliche Handeln von Unternehmen. Dieses Handeln betrifft die Bereiche Fihrung
und Gestaltung, Markt, Mitarbeiter, Umwelt und Gesellschaft im unmittelbaren
Handlungsumfeld des Unternehmens. Der Verein vergibt alljahrlich den TRIGOS-Award,
Osterreichs bekannteste Auszeichnung fir CSR-Engagement. RespACT ist auch fur die
Einflhrung eines CSR-Tags verantwortlich.

2.7.5 Der UN Global Compact

Der ,Global Compact der Vereinten Nationen® ist eine strategische Initiative flr
Unternehmen, die sich verpflichten, ihre Geschaftstatigkeiten und Strategien an zehn
universell anerkannten Prinzipien aus den Bereichen Menschenrechte, Arbeitsnormen,
Umweltschutz und Korruptionsbekampfung auszurichten. Die freiwillige Initiative zur
Forderung nachhaltiger Entwicklung und gesellschaftlichen Engagements gibt hierbei
einen Wertekatalog vor, dem sich Unternehmen handlungsleitend verpflichten, es entsteht
jedoch keine Rechtsverbindlichkeit. Mit mehr als 8700 Teilnehmern aus tber 140 Landern
ist dies die weltweit grofdte Initiative engagierter Unternehmer und Stakeholder. (vgl.

www.unglobalcomapct.org)

2.8 CSR als Forschungsfeld in der Kommunikationswissenschaft

2.8.1 CSR und PR - Nachhaltigkeit als imageférdernde MalRnahme

Das Thema CSR hat im letzten Jahrzehnt einen wahren Boom erlebt und ist seitdem im
wirtschaftlichen Fachwortschatz fest verankert. Jedoch wird CSR oft als Modewort und
Werbeschlagwort verwendet und nicht immer aus einer rein altruistischen Motivation
heraus forciert. CSR-Arbeit ist oft mit dem Vorwurf konfrontiert, aus einer rein
strategischen Uberlegungen heraus betrieben zu werden, namlich um einen Imagegewinn
zu erreichen, sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren und die Nahe des Kunden
zum Produkt bzw. zur Dienstleistung zu steigern. In einer qualitativen Studie des
Osterreichischen Instituts flr Familienforschung der Universitat Wien mit dem Titel ,15 mal

CSR. Familienrelevante Corporate Social Responsibility im dsterreichischen
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Unternehmensalltag®, bei der 15 CSR-Vertreter Osterreichischer Unternehmen befragt
wurden, kam dies zum Ausdruck.

Ein Vertreter spricht beispielsweise auch von einem Zusammenhang zwischen CSR-
Arbeit und Werbung fur das Produkt. Demnach sei es essentiell, vielfaltige Aktionen und
Aktivitaten zu starten, die die Kunden mit der Marke in Verbindung bringen. Hierbei dient
CSR (unter anderem) als Marketinginstrument.

Die positive Wirkung von CSR-Arbeit hinsichtlich einer erleichterten Rekrutierung von
qualifiziertem Personal wird auch von zwei Experten angesprochen. Die Platzierung von
CSR wird als Instrument genutzt, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren. Es
wird davon ausgegangen, dass eine Publikation der CSR Identity auf der
Firmenhomepage interessierte Bewerber dazu bewegt, sich eher zu bewerben. (vgl.
Geserick & Kapella, 2007, S. 23f)

2.8.2 CSR und Greenwashing

,Es dauert zehn Jahre, einem Unternehmen ein positives Image zu verleihen, aber
nur zehn Sekunden, um dieses zu verlieren.“

(Warren Buffet u. a. in Kirchhoff, 2006, S. 15)

Der US-amerikanische Investor spielt damit auf die immense wirtschaftliche
Verwundbarkeit eines Unternehmens aufgrund von Imageverlust an. Ein Verlust des
Vertrauens in ein Unternehmen kann Milliardenverluste zur Folge haben.
Vertrauensverlust kann durch Greenwashing entstehen. Der Begriff Greenwash(-ing), im
Deutschen ,grinwaschen® oder ,grinfarben®, bezeichnet eine Strategie, mit der sich
Akteure durch die gezielte Verbreitung von Desinformation ein Image oOkologischer
Verantwortung zu verschaffen suchen. (vgl. Miller, 2007, S. 2) Diese Ubersetzung deckt
sich mit der urspriinglichen Definition des Oxford Dictionary, welches ,greenwashing® als
.,Disinformation disseminated by an organization so as topresent an environmentally

responsible public image*“ sieht.

Da in Zeiten des Klimawandels Themen wie nachhaltiges, ressourcenschonendes
Wirtschaften im Vordergrund stehen, versuchen viele Unternehmen, sich als vermeintliche
Umweltschitzer zu profilieren, und betreiben 6kologisches Marketing. Ein 6ffentlich
kommuniziertes ,grunes” Image wird als Wettbewerbsvorteil gesehen. Das Ziel von
Greenwashing ist nicht primar die direkte Verkaufsforderung, sondern die Grinfarberei
zielt in erster Linie auf die politische Beeinflussung von Entscheidungstragern,

Meinungsmachern und kritischen Konsumenten ab. (vgl. Miiller, 2007, S. 2)
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Hierbei bedienen sich die Unternehmen mehrerer Mittel, um von der Offentlichkeit als
grin wahrgenommen zu werden. Oft wird durch ein spezielles Wording mit
wohlklingenden, positiv assoziierten Schlagworten wie ,Bio“ oder ,Nachhaltigkeit®
versucht, Vertrauen zu schaffen. Diese Schlagworter sind jedoch zu allgemein, um
Uberprifbar zu sein. Zum ,0ko-Jargon® gehort auch die Schaffung und Etablierung neuer
Begriffe, die in der 6ffentlichen Debatte noch unverbraucht sind. Beispielsweise wurde der
negativ konnotierte Begriff Atomenergie in Kernenergie umbenannt, da dies harmloser
klingt. Dieses spezielle Wording zieht sich im Weiteren auch durch Nachhaltigkeitsberichte
und Corporate Social Responsibility Reports, die als Instrument der Offentlichkeitsarbeit
bei der unternehmerischen Imagepflege helfen sollen. Nachhaltigkeitsberichte dienen
dazu, die Umweltauswirkungen der Unternehmen transparent zu machen. Jedoch gibt es
keine bindenden Regeln fir die Berichterstattung, sodass die Unternehmen selbst
bestimmen, wortber und in welcher Weise sie berichten. (vgl. ebd., 2007, S. 5f)

Ein weiteres beliebtes Mittel ist die gro3 angelegte Prasentation von Modellprojekten.
Diese werden als Beweis fir ein besonderes Umweltbewusstsein inszeniert, selbst wenn
die tatsachliche Wirkung marginal oder die Umsetzung noch offen ist. Ein Beispiel hierflr
lieferte der Erdélmagnat bp im Mai 2007. Auf der offiziellen Unternehmenshomepage gab
bp die Planung eines sauberen Kohlekraftwerks flr West-Australien bekannt. Durch das
Projekt, welches von ,Hydrogen Energy" umgesetzt werden sollte, einem von bp und Rio
Tinto, einem internationalen Bergwerksunternehmen, eine Woche zuvor gegriindeten
Unternehmen, wirde das entstehende Kohlendioxid gefiltert und unterirdisch gelagert, um
die Treibhausgasemissionen jahrlich um vier Millionen Tonnen zu reduzieren. Rund 90 %
des Kohlendioxids, das sonst in die Atmosphéare gelangen wirde, kdnnte auf diese
Okologisch unbedenkliche Weise gelagert werden, versprach bp. (vgl. bp, 2007)

Bei dieser Presseaussendung lassen sich gleich zwei Phanomene des Greenwashings
beobachten: Die eigens fur dieses Projekt gegrindete Firma wurde unter dem
wohlklingenden Namen ,Hydrogen Energy*“ lanciert und das Projekt wurde bereits grof3
angekindigt, obwohl die Realisierung aufgrund ausstehender technischer und
wirtschaftlicher Voruntersuchungen nicht garantiert und die dazu bendtigte Technologie
noch nicht einmal entwickelt war. Selbst die angekindigten CO2-Einsparungen erweisen
sich bei genauerer Betrachtung als relativ gering; bp allein verursacht laut eigenem
Nachhaltigkeitsbericht (2005) jahrlich CO2- Emissionen in Hohe von 80 Mio. Tonnen. In
dieser Zahl nicht einkalkuliert sind jene Emissionen, die durch die bp-Produkte entstehen:
laut Konzernangaben 539 Mio. Tonnen CO2 im Jahr 2006. Somit wiirde der Gesamt-CO2-
Ausstol3 von jahrlich 619 Mio. Tonnen bei einer versprochenen Reduktion um vier

Millionen Tonnen nur um knapp 1% gesenkt werden. Es ist noch unklar, ob das Projekt,
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welches mittlerweile von der SCS Energy LLC, einem privaten Atomkonzern,
Ubernommen wurde, realisiert wird. (vgl. Miller, 2007, S. 6)

Weiters kiindigte bp beim G8-Gipfel 2005 an, das erste CO2-freie Kraftwerk in Schottland
zu bauen. Zwei Jahre spater wurde das Projekt gecancelt, weil bp nicht die erhofften

staatlichen Subventionen fir das Kraftwerk erhielt. (vgl. BBC-News, 2007)

Weitere Greenwashing-MalRnahmen sind offentlichkeitswirksam inszenierte
Partnerschaften und Kooperationen mit Umweltorganisationen oder die Einbeziehung
glaubwirdiger, (semi-) prominenter Firsprecher, die die Inhalte propagieren sollen,
jedoch als scheinbar neutrale Personen auftreten, um glaubwurdiger zu wirken. So warb
bp beispielsweise mit einer Mitarbeiterin des Deutschen Wetterdienstes fir Image-
Anzeigen zum Klimawandel. (vgl. Mdller, 2007, S. 6)

Oft steht die Imagewahrung selbst dann noch tber dem Schutz der Umwelt, wenn es zu
unvorhersehbaren Katastrophen kommt. So war bp bei der ,Deepwater Horizon“-Tragtdie
in erster Linie um eine moglichst saubere PR-Darstellung bemuiht statt um eine rasche
Aufklarung der Umstande, transparente Kommunikation und seriése Zusammenarbeit fur
eine schnelle Einddmmung der Katastrophe. Gefalschte Fotos, Nachrichtenverbot, die
Vernichtung von Beweisen und die Zahlung von Schweigegeld gehorten zum desastrésen

Krisenmanagement von bp. (vgl. spiegelonline, 2010, spiegelonline, 2012)

Aufgrund oben dargestellter diverser Krisen ist bp besonders um ein grines Image
bemiht, um die vergangenen Fehler verblassen zu lassen. Ab dem Jahr 2000 erfolgte ein
internationaler, von einer renommierten PR-Agentur geplanter Imagewechsel. Schrieb
sich die Marke friiher in grof3en Buchstaben - also BP fir British Petroleum, so distanzierte
sich das Unternehmen im Zuge des Imagewechsels von dieser Schreibweise und lancierte
den neuen Slogan ,beyond petroleum*, da Befragungen in Fokusgruppen ergeben hatten,
dass Kleinbuchstaben sympathischer wirken. Die PR-Agentur entwarf ein neues Logo:
eine gelb- griin-weilRe Sonne, die Umweltengagement und Sonnenenergie symbolisieren
soll, und fertig war das neue Image. ,It’s a start” verkiindeten die Anzeigen und Plakate in
den USA. Allein diese Kampagne kostete tber 200 Mio. Dollar. Trotz dieser massiven
Investitionen in Imagekampagnen hat sich das Kerngeschéft von bp nicht geandert — die

Forderung von Erdol.

Kleinste gute Taten als grof3e Gefélligkeiten fur die Menschheit darzustellen, ist eine
weitere Eigenschatt vieler Firmen, die beweisen wollen, wie ,griin“ sie doch wirtschaften.
Der Olkonzern Shell schaltete beispielsweise 2007 eine Anzeige, die eine

Industriesilhouette mit Schornsteinen zeigt, aus denen Blumen wachsen. Der Text dazu
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beschreibt, dass Shell mit Gberschissigem CO2 Blumen wachsen lasse und Schwefel zu
Beton verarbeite. Das tut Shell wirklich - aber nur mit einer verschwindend geringen
Menge des CO2-Ausstolies, namlich 0,35%. Der Slogan der Anzeige lautete: ,Werfen Sie
nichts weg — weg ist nicht weg“ (englische Fassung: ,Don't throw anything anyway. There
is no away"). Diese Headline suggeriert, dass Shell seinen kompletten Abfall
wiederverwertet. In Wirklichkeit leiden Menschen weltweit unter den Folgen der
Umweltverschmutzung durch Shells Raffinerien, zum Beispiel in Nigeria, Studafrika, den
USA und den Philippinen. In Nigeria wurde durch den enormen Schwefelausstol3 saurer
Regen verursacht, der die Umwelt zerstort und die Hauser von Menschen angreift. In
England wurde die Anzeige von der Advertising Standards Authority als irrefihrend

eingestuft und durfte nicht mehr erscheinen.

Abbildung 9: Shell-Werbebsujet, englische Fassung (vgl. Miller, 2007, S. 18)

Bis zu diesem Urteil briistete sich Shell mit der Ubernahme von Verantwortung auf allen
Ebenen und verdffentlichte jenes Statement: ,Wir helfen, die weltweite Energienachfrage
in wirtschaftlich, 6kologisch und sozial verantwortlicher Weise zu befriedigen®. Diese
groBen Worte stammen ausgerechnet von jenem Konzern, der in die Kritik der
Offentlichkeit geriet, da er in Nigeria groRe Umweltschaden verursachte. (vgl. Zeit online,
2008 & Muller, 2007, S. 18f)

Wahrend Shell und bp auf massive Imagekampagnen setzen, um eine positive Reputation
zu erreichen, verfolgt der US-amerikanische Mineraldlkonzern ExxonMobil eine andere
Strategie. Der Konzern geriet in den Fokus der Offentlichkeit, weil er seit Jahren

vermeintlich neutrale wissenschaftliche Institute und Wissenschaftler finanzierte, die in
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ihren Studien Klimawandel und dessen Ursachen bezweifeln und verharmlosen. (vgl.
Mdiller, 2007, S. 19)

ExxonMobil sponserte beispielsweise das konservative Forschungsinstitut American
Enterprise Institute, welches einen Preis von 10.000 US-Dollar fiir jene Wissenschaftler
ausschrieb, die die Thesen des Weltklimaberichts der UNO widerlegen kénnen. (vgl.
Spiegel Online, 2007) Aufgrund des massiven Drucks seitens der Offentlichkeit erfolgte
auch bei ExxonMobil ab 2007 ein Imagewandel. Das Unternehmen schaltete Anzeigen,
die auf dessen Engagement fir die Verringerung des Treibhausgasausstoldes
aufmerksam machen sollten: ,Fur die Zukunft jedes Einzelnen®. Aul3erdem wurde unter
anderem der Rekordtiefstand von Olunfallen beworben. Was der Konzern jedoch nicht
erwahnte, war, dass sich zwar die Zahl der Olunfalle reduziert, sich die Gesamtmenge des
bei den Unfallen ausgetretenen Ols aber zwischen 2005 und 2006 verdreifacht hatte. (vgl.
ebd., S. 19)

Dass Greenwashing auch in der Automobilindustrie weit verbreitet war, zeigt eine Studie
zum Greenwashing in der deutschen Automobilindustrie und identifizierte darin eine hohe
Differenz zwischen den Versprechen der Automobilhersteller und eindeutigen Fakten Uber
den CO2-Aussto3. Dass beim Thema CSR die Automobilbranche besonderen
Okologischen Herausforderungen gegenibersteht, ist evident: Nicht nur, dass es
politische Zielvorgaben gibt, die eine kontinuierliche CO2-Reduktion vorschreiben, auch
ein verandertes Konsumenten- und Mobilitatsverhalten zwingt Autobauer, nachhaltige
Fahrzeuge und Antriebstechnologien anzubieten. Da jedoch auch weiterhin Aspekte wie
Dynamik, Geschwindigkeit und Komfort eine wichtige Rolle auf Konsumentenseite
spielen, kdnnen bei der Bewaltigung dieser unterschiedlichen Anspriiche oftmals ,griine*
Fehler unterlaufen, was laut Weihmayer (2013) auch nachvollziehbar ist. Wenn jedoch
das gesamte Firmenportfolio unter dem griinen Siegel vermarktet wird, kommt es
unausweichlich zum Vorwurf des Greenwashings. Die Autorin leitet in einer
resumierenden Handlungsempfehlung Automobilhersteller zu mehr Ernsthaftigkeit und
Seriositat an:

SWenn man sich dafiir entscheidet, sollte man grin aus Prinzip und nicht auf gut Glick
sein. Sprich: Wenn ein Unternehmen bislang keine dkologisch wertvollen Produkte und
Aktivitaiten vorweisen kann, aber mit Nachhaltigkeit punkten mdchte, missen
entsprechende Innovationen her, die von A bis Z auf Umweltschutz und Okologie
ausgerichtet sind*.

Speziell fir die Automobilbranche ist eine Uberpriifbarkeit der publizierten Daten wie
beispielsweise CO2-Emission essentiell, damit Vorwirfe erst gar nicht entstehen. Auf

vage Aussagen wie ,umweltfreundlich’ und ,klimaschonend’ sollte verzichtet werden und
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stattdessen eindeutige Fakten zur Energieeffizienz der Fahrzeuge veroffentlichen und
diese Informationen nachvollziehbar und allgemeinverstandlich aufbereiten. (vgl.
Weihmayer, 2013)

Dass Automobilhersteller mit unrealistischen Zahlen und verallgemeinernden,
beschonigenden Wortern die Gunst der Konsumenten fur sich zu gewinnen versuchen,
zeigt eine Studie der EU-Kommission vom Dezember 2012, durchgefiihrt von drei
externen Forschungsorganisationen. Darin wird den europaischen Autobauern kein gutes
Zeugnis ausgestellt. Die Angaben Uber den CO2-Ausstol3 sind oft unrealistisch, da die
Automobilhersteller ihre Fahrzeugtests so gestalten, dass der Sprit-Verbrauch und damit
der CO2-Ausstol3 auf dem Papier deutlich geringer ist als in der Realitat. Die Studie deckt
auf, dass fur die Tests spezielle Reifen verwendet oder auf unrealistisch glatten Stral3en
gefahren wird, um mdglichst niedrige Emissionen zu erreichen, die unter normalen
Voraussetzungen unrealistisch sind. (Europaische Kommission, 2012) Das kdnnte rund
ein Drittel der CO2-Reduktion bei Neufahrzeugen zwischen 2002 und 2012 erklaren, heif3t
es in der Studie. Durch diese realitatsfernen Angaben werden Kunden getduscht, da die
Fahrzeuge nicht die versprochene Ersparnis bei Treibstoffkosten erméglichen. Die EU-
Konsumentenschutzorganisation BEUC hat errechnet, dass bei 14.000 km gefahrenen
Kilometern im Jahr unter Bertcksichtigung der aktuellen Treibstoffpreise die Verzerrungen
durch die Tests die Treibstoffrechnung der Konsumenten um jahrlich 135 Euro erhdhen.
Die EU-Kommission sowie die Vereinten Nationen (UNO) arbeiten an neuen Standards
und entwickeln neue Tests, die ab 2016 solche verzerrenden Effekte mildern sollen. (vgl.

DiePresse.com, 2013)

Fazit: Durch die Popularitat des Klima-Sujets in der 6ffentlichen Debatte versuchen einige
Unternehmen, sich durch ein griines Image zu profilieren. Wenn der Anspruch zwischen
Wunsch und Wirklichkeit beim Thema CSR zu stark auseinanderklafft und Unternehmen
sich trotzdem damit rihmen, ,griin“ zu sein, riskieren sie massive Vertrauensverluste in
der Offentlichkeit, da der Vorwurf des Greenwashings schwer wiegt. Eine sachliche,
transparente, faktengestitzte und klare Kommunikation der CSR-Aktivitaten ist essentiell,

um derartigen Vorwirfen jede Grundlage zu nehmen.

2.8.3 Die Entwicklung einer CSR-Kommunikationsstrategie

»1U Gutes und rede darUber“- denn was nutzt das schonste Projekt, wenn niemand davon
weil3? Das beste CSR-Konzept ist wirkungslos, wenn nicht eine gute Kommunikation

stattfindet, da die Offentlichkeit sonst nie von den nachhaltigen Aktivitaiten der
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Unternehmen erfahrt. Da CSR-Arbeit einen hohen budgetaren Einsatz benétigt, wollen die
Unternehmen auch ihre Vorteile daraus ziehen und erhoffen sich einen Imagegewinn und
Wettbewerbsvorteile. Damit das Engagement tatsachlich eine Wirkung auf das
Unternehmensimage erzielen kann, muss das Unternehmen sein Engagement am besten
der breiten Offentlichkeit zuganglich machen. Damit CSR-Aktivitaten uberhaupt
wahrgenommen werden und zu positiven Effekten fuhren koénnen, muissen die
Stakeholder davon erfahren. CSR-Arbeit sollte in der heutigen Zeit besonders bei
.Problembranchen® wie der Mineraldl- und Automobilindustrie Teil der
Unternehmensstrategie sein. Die Unternehmen sind dazu angehalten, aktiv ihre
MalRnahmen und Aktivitaten zu kommunizieren und nicht erst dann aktiv zu werden, wenn
Kritik seitens der Gesellschaft kommt. Das Ziel der Kommunikation sollte es sein, die
tatséchlich stattfindenden CSR-Aktivitdten ins Bewusstsein der Verbraucher zu bringen.
Dadurch entsteht eine Win-win-Situation: Das Informationsbedurfnis der Stakeholder wird
gestillt, welche wiederum dem Unternehmen Anerkennung verschaffen und dieses sich
dadurch langfristig sozial und 6kologisch nachhaltiger entwickeln kann. (vgl. Goldt, 2011,
S. 151)

Um eine effektive CSR-Kommunikation gewahrleisten zu kénnen und Negativeffekte wie
Greenwash-Vorwurfe Zu vermeiden, bedarf es einer geeigneten
Kommunikationsstrategie. Es geht darum, einen Prozess und somit eine strukturierte
Vorgehensweise zu erarbeiten, um die Kommunikationsaktivitaten anhand ihrer zeitlichen
Abfolge zu systematisieren. Eine Kommunikationsstrategie sichert die Uberpriifung,
ermdoglicht einen Uberblick und einen standigen Soll-Ist-Abgleich, um die Ziele nicht aus

den Augen zu verlieren. (vgl. Munstermann, 2007, S. 169)

Burmann und Meffert haben hierzu einen Stufenplan fiir das prozessuale Vorgehen in der

CSR-Kommunikation entwickelt.

Prozessuales Vorgehen im Rahmen der CSR-Kommunikation:
1. Situationsanalyse

o Erhebung von Selbst- und Fremdbild

e Vergleich und Analyse

2. Kommunikationsziele

o Festlegung stakeholderibergreifender Kommunikationsziele
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o Festlegung innen- und aufRengerichteter Kommunikationsziele

3. Bezug zur Unternehmensmarke

¢ Kongruenz mit Corporate Branding

e Positionierung der CSR als Bestandteil des Markenkerns

4. Kommunikationsgestaltung

o Konkretisierung der Kommunikationsintensitét
e Festlegung von Instrumenten, Inhalten, Stakeholder-Gruppen

e Sicherstellung der formalen, inhaltlichen und zeitlichen Integration

5. Kommunikationscontrolling

e Kontrolle der Zielerreichung

e Ermittlung des Anderungsbedarfs

Die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie erfolgt in funf Schritten: Zu Beginn
erfolgen eine Analyse des Ist-Zustands und eine Situationsanalyse, in der das Selbst- und
das Fremdbild bestimmt werden. Danach werden die Kommunikationsziele fur die
jeweiligen Bezugsgruppen festgelegt und ein Bezug zur Unternehmensmarke wird
geschaffen. Die CSR-Kommunikation ist, wie alle anderen KommunikationsmalRnahmen
auch, in die Corporate Identity eingebettet. In Phase 4 erfolgen die Konkretisierung der
MalRnahmen, die Festlegung der Instrumente und die Klarung des zeitlichen, personellen,
formalen und budgetdren Rahmens. Danach kann die Kommunikationsstrategie
umgesetzt werden, wobei ein regelmaiiger Soll-Ist Abgleich durchzufiihren ist, zur

Kontrolle der Zielerreichung. (vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 79)

2.8.4 CSR-Kommunikation — Glaubwirdigkeit durch Transparenz

Um CSR von seinem Image als PR-Instrument loszuldsen, sind vor allem Glaubwirdigkeit
und Transparenz wichtig. Wenn Betriebe ihre Maflinahmen fur eine nachhaltige,
verantwortungsvolle Wirtschaftsweise prasentieren, wird dies in der Regel nur dann
honoriert, wenn das Unternehmen eine gewisse Glaubwirdigkeit besitzt.
Glaubwiirdigkeit aufzubauen ist ein langwieriger Prozess, und sie ist vergleichsweise
schnell wieder zu verlieren. Walter (2008, S. 10) beschreibt, dass vor allem Energie- und
Pharmakonzerne mit einem negativen Image zu k&mpfen haben, obwohl Energiekonzerne

stets betonen, wie viel sie in erneuerbare Energie und Energieeffizienz investieren.
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Glaubwirdige  Verantwortung ist ein identitatsstiftender  Bestandteil  der
Unternehmenskultur und soll auch dementsprechend vor allem im Internet kommuniziert
werden. Oft prasentieren sich die Unternehmen als herausragender CSR-Vorreiter und
definieren sich Uber die Vorteile gegeniber ihren Mitbewerbern, wodurch sie an
Glaubwiirdigkeit verlieren, da das Gewinnstreben und der Profilierungswille zu sehr im
Vordergrund stehen und das von den Konsumenten identifiziert wird. Die Ernsthaftigkeit
der Unternehmen wird deswegen nicht selten in Frage gestellt und nur dann honoriert,
wenn die Firmen langfristig auf diesen Gebieten ihre Vertrauenswirdigkeit unter Beweis
stellen. Vertrauensbildung ist somit ein langfristiger Aufbauprozess, bei dem sich kleine
Fehler schnell negativ auswirken kénnen.

Schillinger (2010, S. 26) z&hlt Transparenz in der Kommunikation sowie Vertrauensaufbau
nach auf3en und innen zu den wesentlichen Schlisselelementen fiir eine Gberzeugende
und damit erfolgreiche CSR-Kommunikation. Nur die Werte und die Ziele zu
kommunizieren reicht nicht aus, sie missen tatsachlich gelebt werden, um glaubwirdig
zu sein. Wesentlich fur eine gelebte CSR-Kommunikation ist der Transport der
Information, wie ein Unternehmen seinen Gewinn erwirtschaftet, unter Bezug auf CSR-

Kriterien.

Um die gelebte CSR transparent und glaubwirdig zu kommunizieren, steht den
Unternehmen eine Vielzahl von Instrumenten zur Verfigung. Die geeigneten Instrumente
sind unternehmensspezifisch je nach Gegebenheiten zu bestimmen, um ein
mafgeschneidertes Kommunikationskonzept zu generieren. Es gibt kein Generalrezept,
das firmen- und/oder brancheniibergreifend angewandt werden kann. CSR muss in die
Grundstruktur, in die DNA eines Unternehmens eingepflanzt werden - erst dann gewinnt
ein Unternehmen an gesellschaftlicher Relevanz und Akzeptanz, an Stabilitat und
Effektivitat. Erst wenn ein stimmiges Gesamtkonzept verfolgt und mittels geeigneter
KommunikationsmafRnahmen transportiert wird, kann eine CSR-Kommunikation Erfolg
haben. (vgl. Peters, 2009, S. 11)

2.8.5 Kanale der CSR-Kommunikation

Die Instrumente und MafRnahmen fir eine Kommunikation der CSR-Aktivitaten sind
vielfaltig und lehnen sich an jene Maflinahmen Uber die Kommunikation von
Veradnderungsprozessen (Change Communication) an.

Hierbei kann zwischen diversen Kommunikationsarten unterschieden werden:

¢ Massenkommunikationsmittel
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o Mitarbeitermagazin

o Firmenhomepage

o Fernseh- und Horfunk

o Nachhaltigkeitsbericht

o Newsletter

o Werbeartikel wie Flyer oder Plakate
o Social Media

o Etc.

Nach Walter (2010, S. 87) sollen diese Mittel erst eingesetzt werden, wenn die Botschaft
bereits Uber andere Kommunikationskanéale Ubermittelt wurde und nun verstéarkt und
untermauert werden soll. Denn neben des Vorteils der raschen und einfachen Produktion
und Verbreitung dieser Mittel, haben sie zum Nachteil, dass die Gefahr besteht, dass sich
der Rezipient inhaltlich mit der Thematik nicht auseinandersetzt und die Botschaft weder
akzeptiert noch  verinnerlicht. Durch die mediale Dauerprasenz  von
Massenkommunikation und die zunehmende Bildung und Aufklarung der
Konsumentenschicht entwickelt diese eine zunehmende Reaktanz gegeniber klassischen
Werbemitteln. Zudem besteht bei klassischer Werbung immer die Gefahr, dass der
Informationsversuch als Manipulation und bloRR3e Inszenierung gewertet wird. (vgl. ebd., S.
107) Wenn es das Ziel ist, eine breite Offentlichkeit tiber etwas zu informieren, ist die
klassische Werbung dennoch das effizienteste Mittel daftr.

e Personliche Kommunikation
o Stakeholder-Dialoge
o Tagungen/ Konferenzen/ Events/ World Cafe

o RegelmaRige Gesprache mit den Stakeholdern

Beim gemeinsamen Austausch, bei dem das Unternehmen seine CSR-MaRBhahmen
prasentiert, besteht die Moglichkeit, Konflikte oder Licken im CSR-Konzept schnell zu

identifizieren. Ein gemeinsamer Denkprozess kann auch viele neue ldeen generieren.

e Training, Motivation
o Entwicklungsprogramme
o Assessments

o Team Building

Diese MafRnahmen sind fur die Schulung von Mitarbeitern - speziell von Fiihrungskraften

- sinnvoll. Die Fuhrungskrafte erfullen eine Vorbildfunktion und sollen daher die Fahigkeit
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besitzen, die Inhalte glaubwirdig und motivierend an die Mitarbeiter zu transportieren, um
diese flr CSR zu begeistern. (vgl. ebd., S. 110f)

In den letzten Jahren hat sich laut Peters (2009, S. 11) die Veroffentlichung spezifischer
CSR-Berichte etabliert, die in einem regelmafigen Abstand, meist jahrlich, in Anlehnung
an den klassischen Geschaftsbericht publiziert werden. Im Idealfall enthalt dieser einen
umfassenden Rapport Uber die CSR-Performance, inklusive messbarer Kennzahlen, die
einer Uberpriifung durch Dritte unterzogen oder mittels Kontrollsystemen validiert wurden.
Solche Kontrollsysteme messen und bewerten die Leistung eines Unternehmens in
O6konomischen, dkologischen und sozialen Kennzahlen. Dieser Vorgang wird als ,Triple
Bottom Line-Evaluierung® bezeichnet. (vgl. ebd., 2009, S. 11f)

Obwohl mittlerweile die meisten grof3eren Unternehmen CSR-Berichte verdffentlichen,
variiert die inhaltliche Auspragung noch sehr stark, da es sich - ahnlich wie bei der
Begriffsdefinition - als nahezu unmoglich erweist, die CSR-Berichterstattung zu
standardisieren. Es existiert zwar mit den GRI-Richtlinien eine Handlungsanleitung zur
Erstellung der Rahmenstruktur von CSR-Berichten, jedoch wird diese noch nicht
flachendeckend angewandt. Daher wird der Bericht auch, je nach Schwerpunkt,
unterschiedlich benannt. Die Titulierungen reichen von CSR Report (BBC) oder Citizen
Report (Microsoft) Giber Sustainability Report (Shell) und Corporate Responsibility-Bericht
(MAN) bis hin zu Value Report (Body Shop). Selbst innerhalb der einzelnen Unternehmen
haben sich im Laufe der Jahre unterschiedliche Bezeichnungen entwickelt, wobei ein
Begriff vom anderen abgeldst wird. Die Ubersichtlichkeit, Vergleichbarkeit und Validitat
der CSR-Unternehmensberichte, zum Beispiel innerhalb einer Branche, wird dadurch

erschwert.

In den meisten Staaten Europas ist die Publikation eines CSR-Reports freiwillig, in
Grol3britannien, Frankreich, aber auch in Neuseeland ist diese Form der gesellschaftlichen
Rechenschaft bereits Pflicht. Diese Pflicht kntipft sich meist an eine bestimmte Grdél3e oder
Branchenzugehdrigkeit. International agierende Unternehmen und multinationale

Konzerne nutzen oft die Mdglichkeit eines konzernweiten CSR-Berichts.

Folgenden Anforderungen sollte ein CSR-Report gerecht werden, fasst Walter (2008)

Zusammen:

Der Report muss in alle Sprachen der Stakeholder Ubersetzt werden, da nur dann die
Mdoglichkeit eines Dialogs geschaffen werden kann, wenn der Report verstanden wird, und
das ist am besten in der jeweiligen Landessprache der Stakeholder mdglich. Die CSR-

Berichterstattung ist ein langfristig angelegtes Instrument. Der Bericht soll periodisch zu
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einem festgelegten Zeitpunkt erscheinen und dabei Bezug auf den vorherigen Report
nehmen, um den Fortschritt und die Innovationen dokumentieren zu konnen. Auch
Missstdande und Probleme missen im Bericht identifiziert werden, denn wenn ein
Unternehmen diese verschleiert und dieses Vorgehen von der Offentlichkeit identifiziert
wird, verliert das Unternehmen an Seriositat. Eine ehrliche Darstellung der Probleme und
Verbesserungspotentiale nimmt Kritikern die negative Grundlage und schafft eine
Vertrauensbasis. Durch CSR-Berichte machen sich Unternehmen angreifbar, da jedes
kleinste Detail einer 6ffentlichen Prifung, insbesondere durch Journalisten und Rating-
Agenturen, unterzogen werden kann. Aus diesem Grund ist es essentiell, eine rein
faktenbasierte Kommunikation zu betreiben. Der CSR-Bericht selbst sollte auch ethisch
und 6kologisch verantwortungsvoll publiziert werden, also auf umweltfreundlichem Papier.
Zudem sollte der CSR-Bericht in jedem Fall auf der Unternehmenshomepage als
Download zur Verfiugung stehen - die umweltfreundlichste Variante. Bei der CSR-
Berichterstattung gilt das Motto: ,.So viel wie nétig, so wenig wie méglich“. Der CSR-Bericht
soll sich auf die wichtigsten, aussagekréftigsten Kennzahlen beschranken, im Idealfall die
KPI (Key Performance Indicators), und nicht durch eine Fille an Diagrammen und
Rechnungen verwirren. Eine externe Auditierung verleint einem CSR-Bericht
Glaubwiirdigkeit und Seriositat. Den Interessen und Ansprichen der Stakeholder muss
Rechnung getragen werden, Daten, die fiir die Stakeholder relevant sind, gehéren
miteinbezogen. Das Hauptproblem hierbei ist, dass versucht wird, allen
Interessensgruppen gleichermalRen gerecht zu werden, und die Berichte dadurch sehr
lang und komplex werden. Daraus entsteht die Gefahr, dass Inhalte gar nicht erst gelesen
oder im Gedachtnis verankert oder missinterpretiert werden. Erschwerend kommt noch
hinzu, dass die verschiedenen Stakeholder oft unterschiedliche Erwartungshaltungen
zeigen und es schwer ist, allen gerecht zu werden. Daher missen Prioritdten gesetzt
werden, um die Informationskomplexitét zu reduzieren und die wesentlichsten Inhalte an

alle zu transportieren. (vgl. Walter, 2008, S. 88f)

Walter (2008, S. 109) hat Uber diese allgemeinen Kommunikationskanale hinaus
Kommunikationsinstrumente identifiziert, die sich besonders fur die CSR-Kommunikation,

mit Schwerpunkt auf der eigenen Verantwortung, eignen:
e Social Campaigning

Dieser Terminus bezeichnet gesellschaftliche Marketingkampagnen, die zunachst bei
den Konsumenten ein Bewusstsein fur eine Verhaltenseinstellung eines
Unternehmens schaffen sollen, auf denen CSR dann aufbaut. Social Campaignings

haben das Ziel, mit Kklassischen Werbemitteln gesellschaftlich erwiinschte
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Verhaltensmuster zu kommunizieren. ldealerweise engagiert sich das Unternehmen
in Projekten, die strukturelle, ebenfalls gesellschaftlich erwiinschte Veranderungen,
.oocial Cases®, herbeifiihren, damit die Verantwortungstibernahme anhand von

Beispielen gefestigt werden kann.

e [nitiativen

Initiativen ermdglichen die Verdichtung der Kommunikationsmittel zum Transport der
Verantwortungsmessage. Sie bieten einen Einblick in die gesamte CSR, bauen
Vertrauen auf und verstdrken die Wahrnehmung der Bemihung seitens der
Unternehmen, Verantwortung zu dbernehmen. Im Idealfall Ubernimmt ein
unabhangiger Protagonist die Reprasentation. Wichtig ist, dass die Initiative auf einen
klar abgegrenzten Themenkomplex zugeschnitten ist, zu der Interessierte jederzeit
Zugang haben. Besonders wenn es um die Diskussion von schwierigen oder sensiblen
Themen geht, kénnen Initiativen hilfreich sein, da sie eine Kanalisierung der
Diskussion ermdglichen und diese konstruktiv unterstiitzen. Hier kénnen andere
Meinungen eingeholt und VerbesserungsanstoRe gegeben werden. Initiativen
ermdglichen es auRerdem, mit einem bestimmten Stakeholder-Segment und dessen
Reprasentanten in Verbindung zu treten und dort auch Meinungstrends zu
identifizieren. Dadurch kénnen die CSR-MalRnahmen und die Kommunikation dartber
noch besser an die spezifischen Interessensgruppen angepasst werden. Im Rahmen
von Stakeholder-Dialogen kénnen auch gemeinsame Aktionen im Sinne einer ,shared
responsibility” geplant und umgesetzt werden, um die Krafte zu bundeln und
gemeinsam MafRnahmen zu verwirklichen. Ein weiterer Vorteil von Initiativen ist, dass

durch sie der Zugang zu Drittmitteln fur Aktionen gréf3eren Umfangs erleichtert wird.

e Mitgliedschaften

Durch Mitgliedschaften in diversen Bundnissen und Vereinen, wie z. B. dem Global
Compact, der weltweit grof3ten Initiative zu CSR (siehe Kapitel 2.7.5), bei denen sich das
Unternehmen verpflichtet, den Grundsatzen dieser Plattformen nachzukommen, verstarkt
die Ambitionen des Unternehmens, sich zu engagieren. Auf3erdem ist es fir das
Unternehmen sinnvoll, seine Unternehmensstrategie auf universellen Prinzipien und
Werten aufzubauen. Dadurch lassen sich die damit verbundenen Aktivitdten leicht
feststellen, standardisieren, messen und vergleichen. Dieser moralische Verpflichtungsakt

schafft eine Grundstruktur bei der Betreibung von CSR.

e Live-Kommunikation
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Die Face to Face-Kommunikation ist ein sehr persdnliches Mittel, um Inhalte greifbar und
erlebbar zu machen. Veranstaltungen wie Events, Tagungen, Symposien, Tage der
offenen TiUr und ahnliche ermdéglichen den personlichen Austausch, bauen Anonymitat
und damit verbundene Distanz ab und schaffen eine Vertrauensbasis. Die Erlangung von
Glaubwirdigkeit und Vertrauen sind wesentliche Faktoren fir eine erfolgreiche CSR-
Kommunikation. (vgl. Walter, 2008, S. 109ff)

Die Zusammenstellung und die Schwerpunktsetzung bei der Verwendung der
unterschiedlichen Kommunikationskanadle hangen stark von der Unternehmensstruktur
ab. Faktoren wie Unternehmensgrof3e, Branche, Liquiditat, Internationalitét, etc. spielen
hier eine grofRe Rolle. Der richtige Mix der Kommunikationsinstrumente sowie die
Integration in die Gesamtkommunikation sind entscheidend. Idealerweise wird CSR nicht
nur Uber Kandle der Massenkommunikation transportiert, sondern tber innovative und
kreative Wege. (vgl. ebd., 2008, S. 87)

Gerade bei dem Transport von schwer greifbaren Inhalten ist die kreative inhaltliche
Aufbereitung wichtig, vor allem in der klassischen Massenkommunikation.

Bei einer Befragung von 40 Unternehmen zum Thema verbrauchergerechte CSR-
Kommunikation durch das ,Collaborating Centre on Sustainable Consumption and
Production® (CSCP) im Jahr 2012 wurden die Unternehmen unter anderem uber die
Kommunikationskanale befragt, wobei zwischen den drei Ebenen Produkt, Unternehmen
und Verbraucherverhalten unterschieden wurde. Die Unternehmensvertreter mussten

sowohl den Status Quo angeben, als auch die Zukunftstrends identifizieren.
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Kanale der CSR-Kommunikation zum Produkt [ IstatusQuo
B zvnfistrend

Nachhaltigkeitsbericht

Homepage

Zertifizierungen und Siegel

Auszeichnungen & Events

Point-of Sale Werbung

Fernsehen & Hérfunk

Soziale/Digitale Medien

Zeitungen & Fachzeitschriften

Unternehmensbroschiire

Kundenkontaktpersonal

Abbildung 10: Kanéle der produktbezogenen CSR-Kommunikation (CSCP, 2012, S. 17)

Bei der produktbezogenen CSR-Kommunikation liegt der Fokus derzeit auf direkten
Kommunikationsmitteln, bei denen das Unternehmen linear direkt an den Verbraucher
ohne Ruckkoppelung kommuniziert. Knapp ein Fiunftel (19%) der Kommunikation verlauft
Uber die Homepage, Zeitungen und Fachzeitschriften werden als doppelt so relevant
(12%) gesehen wie Fernsehen und Horfunk (6%). In Zukunft soll die Kommunikation via
digitaler und sozialer Medien massiv forciert werden, bei der fir die Konsumenten die
Mdoglichkeit der Kontaktaufnahme und des Feedbacks besteht. Zudem wird mit einem
leichten Anstieg der Vermittlung der Inhalte Uber das Kundenkontaktpersonal gerechnet.
Die Ergebnisse identifizieren den Trend hin zu mehr interaktiver, dialogischer
Kommunikation und einen leichten Riickgang klassischer Massenkommunikationsmittel.
Die verstarkte Verwendung sozialer/digitaler Medien und die gezielte Kundeninformation
durch geschultes Personal ermoglichen den Unternehmen, Feedback von den
Konsumenten zu ihren CSR-MalRnahmen zu erhalten und Verbesserungspotentiale zu
identifizieren. Um tatsachlich Verbesserungen in der CSR-Strategie zu erreichen, missen
Management-Prozesse entwickelt werden, die es erméglichen, Feedback systematisch zu
erfassen, zu bewerten, in MaBnhahmen umzusetzen und deren Wirkung zu messen. (vgl.
CSCP, 2012, S. 18)
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Kanéle der CSR-Kommunikation zum Unternehmen [ status Quo
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Kundenkontaktpersonal
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Abbildung 11: Kanéle der CSR-Kommunikation zum Unternehmen (Quelle: CSCP, 2012, S. 19)

Die unternehmensbezogene Ubermittelung von CSR-Information an die relevanten
Personenkreise erfolgt in erster Linie Gber die Unternehmenshomepage (22%) und tber
den Nachhaltigkeitsbericht (16%). Diese beiden Kommunikationskanéle werden auch in
Zukunft eine wichtige Rolle einnehmen. Die Etablierung eines Nachhaltigkeitsberichts
lasst sich mit der Diskussion uber eine verpflichtende CSR-Berichterstattung seitens der
Europaischen Kommission erklaren. Die Kommunikation via Fernsehen und Horfunk ist
und bleibt voraussichtlich auf niedrigem Niveau (3%). Bei der CSR-Kommunikation tber
das Unternehmen ist - ebenso wie bei der produktbezogenen Kommunikation - ein
Zukunftstrend hin zu sozialen und digitalen Medien zu identifizieren. In Zukunft soll die
Kommunikation Uber Web 2.0 mehr als verdoppelt werden (von 11% auf 23%). In weiterer
Folge wird auch hier ein starker Anstieg der personlichen Kundeninformation erwartet (von
6% auf 10%). Der Einsatz von Unternehmensbroschiren zur Information der
Interessensgruppen wird sich drastisch verringern (von 13% auf 3%). Diese Entwicklung
verdeutlicht den Trend von der direkten, einkanaligen CSR-Kommunikation hin zu
interaktiver, dialogischer Kommunikation. Diese Entwicklung ist sowohl auf der

Produktebene als auch auf der Unternehmensebene sichtbar. (vgl. ebd., 2012, S. 19)
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2.8.6 Herausforderungen und Hindernisse

In der bereits im Kapitel 2.8.5 beschriebenen CSCP-Studie wurden in der qualitativen
Befragung fir eine verbrauchergerechtere CSR-Kommunikation unter anderem
Herausforderungen, mdgliche Probleme und zukunftsweisende weitere Vorgehensweisen
erhoben.

13 der 40 Befragten sehen die Komplexitdt des Themas und die damit verbundene
Schwierigkeit, CSR dem Verbraucher adaquat néherzubringen, als die grof3en
Herausforderungen. Weiters wird das mangelnde Interesse der Verbraucher beklagt, das
auch durch besagte Komplexitat hervorgerufen wird, da es viel Zeit und Interesse
erfordert, sich Wissen Uber diese Thematik anzueignen. Als weiteres Problem wurde die
Glaubwirdigkeit genannt. Ein Viertel aller Befragten sehen den schmalen Grat zwischen
glaubwirdiger CSR-Kommunikation und Greenwashing-Vorwlrfen als schwierige
Herausforderung und befirchten durch CSR-Kommunikation Risiken und
Wettbewerbsnachteile wie beispielsweise Imageverlust.

Acht Unternehmen gaben an, dass es fur sie schwierig sei, die Bedurfnisse der
Verbraucher zu identifizieren. Die Schwierigkeit liegt in der Wahl der
Kommunikationskanale, also wie am besten mit den Verbrauchern kommuniziert werden
soll, und der Themenschwerpunkte, die bei den jeweiligen Zielgruppen am meisten von
Interesse sind. Des Weiteren wurden die Knappheit der zeitlichen Ressourcen bei der
Kommunikation mit dem Verbraucher sowie die Schwache der internen Strukturen von

Unternehmen als Erschwernisse genannt.

2.8.7 CSR 2.0-Kommunikation

Bei dieser Thematik vereinen sich zwei Megatrends der letzten Jahre - CSR und Web 2.0.
Der digitale Kommunikationstrend, welcher mit den Begriffen ,Social Media“ oder ,Web
2.0 tituliert wird, erdffnet die Mdglichkeit der Information, Interaktion, Kollaboration und
Partizipation und lautete somit eine neue Kultur der Internetnutzung ein. Ein wichtiger
Faktor hierbei ist der ,User Generated Content, worunter die Mdglichkeit jedes Users,
seine Meinung zu &ul3ern, selbst Inhalte zu gestalten und diese weiterzuverbreiten,
verstanden wird. Der User ist nicht mehr nur Rezipient und Konsument, sondern wird

zunehmend zum Teilnehmer und Produzenten. (vgl. Walter, 2010, S. 100f)

Das Internet hat die traditionellen Sender-Empfanger-Logiken und die Begrenzungen
klassischer Unternehmenskommunikation aufgel6st; Transparenz, Freiheit und Offenheit

der webbasierten Kommunikation bieten enormes Potential fir die Strategie und
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Kommunikation gesellschaftlicher Verantwortung, da neue Formen der Kommunikation
ermdglicht werden. (vgl. Zerfal3 & Sandhu, 2008, S. 295)

Durch das Social Web entstehen fir die Unternehmen gute Bedingungen fur eine
transparente, dialogorientierte, interaktive Kommunikation und Vernetzung, was fir die
CSR-Kommunikation ein entscheidender Erfolgsfaktor ist. Die Web 2.0-Kommunikation
ermoglicht eine interaktive, partizipative, kostengunstige, weltweite, aktuelle und
personalisierte Kommunikation, die einen grof3en Kreis von Anspruchsgruppen erreicht.
Vor allem fur global tatige Unternehmen ist die digitale landertbergreifende
Kommunikation ein enormer Vorteil, wobei die unterschiedlichen nationalen und
kulturellen Kontexte zu bertcksichtigen sind. Aus der Fulle an digitalen
Kommunikationskanalen die fir das Unternehmen optimalen herauszufiltern, ist
entscheidend fur den Erfolg. Wikis, Foren, Blogs, RSS-Feeds, YouTube-Channels,
Podcasts und Social Networks wie Facebook und Twitter sind nur ein Teil der
Kommunikationskanale. Allgemein haben sich fur die CSR-Kommunikation Foren oder
Blogs durchgesetzt, wobei folgende Anforderungen zu berlcksichtigen sind: Die
Kontinuitat und die Aktualitat der Kommunikation missen gewahrleistet sein, regelmafige
Updates sind ein Muss. Die Informationen sollen in kleine Einheiten gepackt werden, zu
lange Blogeintrage sind unerwiinscht, da die Aufmerksamkeitsspanne im Web viel kiirzer
ist und die User sonst das Interesse verlieren. Eine Interaktions-/Dialogfunktion muss
vorhanden sein, weil Foren und Blogs sonst an Sinnhaftigkeit verlieren, da eine bloRe
Bereitstellung von Informationen auch Uber die Unternehmenshomepage funktioniert.
Eine Kommentarfunktion sollte daher vorhanden sein, sodass die
Kommunikationsméglichkeit zwischen Autor und Leser gegeben ist. Das Unternehmen
soll Uberdies Kritikfahigkeit demonstrieren, es darf nicht der Eindruck der Zensur
entstehen, da sonst die Glaubwirdigkeit verlorengeht. (vgl. Walter, 2010, S. 102ff)

In Bezug auf die CSR-Kommunikation nennt Pleil drei zentrale Vorteile von CSR-Blogs:
Sie sind eine dauerhafte und authentische Publikationsform, lassen sich optimal fir die
kommunikative Begleitung einzelner Projekte und Events nutzen und stellen ein grof3es
Potential fur die interne Kommunikation dar, da Mitarbeiter in die CSR-Strategie
eingebunden werden konnen. (Pleil, 2008, S. 204, in Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011,
S. 483)

Eine Internetplattform, die den digital-sozialen Trend wesentlich geprégt hat, ist Facebook.
Seit 14. September 2013 zahlt Mark Zuckerbergs Plattform eine Milliarde Benutzerkonten,
rein rechnerisch ist somit jeder siebte Mensch weltweit auf Facebook angemeldet und das,
obwohl in China 1,3 Milliarden Leute keinen Zugriff haben, da das soziale Netzwerk

gesperrt ist. Im Griindungsland Amerika besitzt bereits jeder zweite einen Account. Das
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2004 initiilerte Facebook ist in 190 Landern aktiv und mit Abstand das erfolgreichste soziale
Netzwerk weltweit. (vgl. Spiegel online, 2012)

Unternehmen haben auch das Potential von Facebook erkannt und setzen vermehrt auf
die Reprasentation im Online-Netzwerk, wie der Burson-Marsteller Social Media Check-
Up 2011, eine globale Untersuchung der Fortune 100-Unternehmen zeigt: 61% aller
befragten Unternehmen betreiben eine Facebook-Seite. In Europa sind es mit 57% etwas
weniger. Wahrend die Anzahl der Like Buttons in Europa fast konstant geblieben ist, stieg
deren Verwendung weltweit um 115%. Unternehmen im asiatischen Raum verzeichnen
global gesehen den hochsten Anstieg (25%) der Facebook-Aktivitaten. Auch bei der
Nutzung von YouTube-Channels gelten sie als Vorreiter. (vgl. Burson-Marsteller, 2011, S.
3ff)

Das Web 2.0 hat auch seine Schattenseiten und bringt negative Begleiterscheinungen mit
sich. Die Anzahl der Kommunikationskanéle ist enorm, weshalb es daher essentiell ist, die
richtigen Kandle (z. B. Blog, Podcasts, Facebook, etc.) zu verwenden, um die
gewiinschte(n) Zielgruppe(n) zu erreichen. Es gibt kein unternehmensibergreifendes
Pauschalrezept, welche Tools am geeignetsten sind. Jedes Unternehmen muss flr sich
die besten Kandle identifizieren, abgestimmt auf die Corporate Communication Strategy
und die Zielsetzung. Die Kanale missen aktuell gehalten und tberwacht werden, da durch
die Mdoglichkeit zum Feedback auch negative Rickmeldungen auftreten kdnnen, mit
denen entsprechend umgegangen werden muss. Einzelne Personen, zum Beispiel

Blogger, sind heute in der Lage, einem Unternehmen grol3en Schaden zuzufiigen.

Jedes Unternehmen muss sich bewusst sein, dass die digitale Kommunikation die
Reputation beeinflusst - egal in welcher Weise. Wer kommuniziert, ist auch entscheidend.
Wie Studien gezeigt haben, ist vor allem bei Flhrungskraften die Prasentation in den
traditionellen Medien ausschlaggebend flr die Reputationsbewertung, da diese nach wie
vor als serioser wahrgenommen werden. (vgl. ebd., S 103)

Boluminski, Karlein und Nétscher (2009, S. 23f) fassen die wesentlichsten Faktoren einer

erfolgreichen Web 2.0-Kommunikation zusammen:

,Botschaften miissen personalisiert sowie empféngerorientiert zugeschnitten werden und
fur den Empfanger einen Mehrwert bieten. Wie, wann und wo eine Botschaft den Nutzer
erreicht, wird von ihm selbst definiert. Das bedeutet fur die Unternehmen, die Kunst zu
Uben, die richtigen Botschaften den richtigen Menschen zum richtigen Zeitpunkt zur

Verfugung zu stellen. Diese Komplexitdt bedarf jedoch Experten, die sich mit den
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Besonderheiten von Kandlen, Technologien, Datenschutz und einer an der Lebenswelt

orientierten Ansprache gleichermal3en gut auskennen.*

Dass Social Media-Kommunikation verstarkt genutzt wird und in Zukunft zum Grundgerust
der Unternehmenskommunikation gehéren wird, scheinen die meisten Unternehmen
realisiert zu haben. Dies zeigt beispielsweise eine empirische Studie der Universitat
Oldenburg in Zusammenarbeit mit der Agentur construktiv GmbH. Darin wurden die Social
Media-Aktivitdten der 100 gréRten Marken Deutschlands untersucht. Die Studie liefert
Uberdies erste Erkenntnisse zur Effizienz dieser Aktivitdten. Im Zentrum der Betrachtung
stehen die Social Media-Plattformen YouTube, Facebook und Twitter sowie Corporate

Blogs. Die zentralen Ergebnisse sind folgende:

o 60% der 100 grofiten Marken nutzen in Deutschland bereits aktiv Social Media.
Die Mehrheit nutzt mindestens einen der Social Media-Dienste, wobei eine
umfassende Social Media-Strategie noch die Ausnahme ist: Nur 5% verwenden
Facebook, Twitter, YouTube und Corporate Blogs zusammen.

Abbildung 12: Anzahl der genutzten Social Media-Dienste (Nicolai & Vinke, 2009, S. 5)

e Mehr als die Halfte der gesamten Aktivitdt wird von 5% der Marken produziert.
Diese Vorreiter (z. B. FOCUS und Vodafone) heben sich auf allen Plattformen
deutlich von den ubrigen Marken ab.

e Twitter ist das beliebteste Social Media-Tool: 39% der Marken nutzen es, gefolgt
von YouTube mit 37%, Facebook mit 28% und Corporate Blogs mit 12%.
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Abbildung 13: Social Media-Nutzung nach Plattformen (Nicolai & Vinke, 2009, S. 6)

¢ Telekommunikations- und Unterhaltungselektronikhersteller sind bei der Social
Media-Nutzung fuhrend: 92% bzw. 80% der Marken aus diesen Branchen nutzen
Social Media. Am wenigsten wird Social Media in der Chemieindustrie (18%) und
in der Finanzbranche (40%) genutzt.

e Allgemein gilt: Je aktiver Social Media betrieben wird, desto starker ist die
Resonanz der Internetnutzer. Diese Resonanz wird mit der Anzahl der Follower
bei Twitter, der Anzahl an Kommentaren in Blogs sowie ,,Gefallt-mir* auf Facebook

und der Anzahl der Klicks bei YouTube-Videos gemessen.

(vgl. Nicolai & Vinke, 2009, S. 5f)

Dass Social Media in  Zukunft zu einem essentiellen Faktor der
Unternehmenskommunikation werden wird, stellt auch die Studie B2B Onlinemonitor 2011
der deutschen Agentur Die Firma GmbH fest, obwohl trotz dieser Erkenntnis oft die
budgetaren Mittel und der Umsetzungswille fehlen. In der Studie wurden mittels eines
Online-Fragebogens 220 Unternehmensvertreter befragt, wobei die Uberwiegende
Mehrheit in der Unternehmenskommunikation beziehungsweise im Marketing- und
Produktmanagement tatig ist.

92% der Befragten stimmt der Aussage zu, dass Social Media-Kanale in den kommenden
drei Jahren zu einem wesentlichen Baustein in der Kundenkommunikation werden. 85%
schétzen dabei die Chancen und den Nutzen hdher ein als die mdglichen Risiken. Ein
Unternehmensvertreter trifft hierzu eine klare Aussage:

,Diejenigen, die es am besten schaffen, die gesuchten Informationen genau dort
anzubieten, wo ihre potenziellen Kunden im Internet suchen, und in der Art und Weise,
die ihre Kunden erwarten, werden das Rennen machen.” (vgl. Die Firma GmbH, 2011, S.
11)
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Die Ergebnisse der Studie identifizieren jedoch eine deutliche Diskrepanz zwischen den
Aussagen zur Bedeutung von Social Media und den daraus folgenden MaRhahmen der
Unternehmen. Viele Fuhrungspersonen sind sich der steigenden Bedeutung des Web 2.0
bewusst, fordern jedoch keine Malinahmen in diese Richtung. Das Internet wird noch
immer haufiger als Informationsmedium statt als Kommunikationsmittel gesehen, die
Bereitschaft, mit den Kunden in Dialog zu treten, ist marginal. Trotz der Bedeutung, die
die interviewten Personen Online-Kommunikation zuschreiben, spiegelt sich diese in den
Budgets nicht wider, da nahezu zwei Drittel (63%) der Unternehmen weniger als 5% ihres
gesamten Kommunikationsetats fur entsprechende Maflinahmen zur Verfugung stellen.
(vgl. Die Firma GmbH, 2011, S. 17ff) Fazit der Studie ist, dass das Bewusstsein fur die
steigende Bedeutung von Online-Kommunikation und die daraus resultierende
Handlungsnotwendigkeit vorhanden ist, es jedoch an Umsetzungsbereitschaft bzw.
Umsetzungsmaoglichkeiten mangelt.

Da die Unternehmen mittlerweile das enorme Potential von Online-Kommunikation
erkannt haben und zum grof3en Teil zumindest auf einer Plattform vertreten sind, kann
trotz allen Schwierigkeiten von einem kontinuierlichen Anstieg der Social Media-
Aktivitaten gesprochen werden. Dennoch kommen vor allem inhaltlich qualitativ orientierte
Studien immer noch oft zu dem Ergebnis, dass ,die meisten der Befragten zwar auf den
bekannten Web-2.0-Plattformen vertreten sind, von einer strategischen Nutzung von
Social Media innerhalb der Unternehmenskommunikation aber noch lange keine Rede
sein kénne.“ so die Minchner Kommunikationsagentur PR-COM in einer Studie vom
September 2009 auf Basis einer Umfrage unter den 30 Dax-Konzernen. (vgl.
HorizontNET, 2009)

Jedes Unternehmen muss daher genau prifen, welche digitalen Kommunikationskanale
im Rahmen der CSR-Kommunikationsstrategie sinnvoll sind, welche MalRhahmen zu
treffen sind, um vermeintliche Risiken in Chancen umzuwandeln, und wie der optimale
Kommunikationsmix aus neuen und traditionellen Medien aufeinander abzustimmen und
Zu gestalten ist. Cross Media-Kommunikation, also die

kommunikationskanaltibergreifende Kommunikation, spielt eine wichtige Rolle.

2.8.8 Formen der Kommunikation

Aufbauend auf der klassischen Charakterisierung von Modellen der Public Relations von
Grunig und Hunt (1984) haben Morsing und Schultz (2006) einen CSR-
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Kommunikationsansatz entworfen, der im Folgenden als theoretische Grundlage fir die

Differenzierung der Kommunikationsformen dient.
Morsing und Schultz unterscheiden thematisch zwei Arten von Kommunikation:

e Kommunikation als Informationstibermittiung

e Dialogorientierte Kommunikation

Kommunikation der Informationstibermittlung

Bei der Kommunikation der Informationsibermittlung geht es rein um die Verbreitung von
Unternehmensinformationen an relevante Stakeholder und Zielgruppen, die
Kommunikation Ubernimmt eine Dokumentationsfunktion - die Uberbringung von
Informationen steht im Vordergrund. Diese direkte, einkanalige CSR-Kommunikation stellt
den klassischen Kommunikationsweg dar, bei dem ein Unternehmen versucht, seine
CSR-MalRnahmen auf direktem Wege dem Verbraucher zu kommunizieren. Dies passiert
meist klassisch Uber die Massenmedien wie Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften,
Fernsehen und Radio. Des Weiteren werden die Inhalte tber die Firmenhomepage,
Printprodukte wie Broschuren und Folder und Uber das Web 2.0 kommuniziert. Die
Stakeholder nehmen hierbei die passive Rolle als Empfanger ein. Primares Ziel dieser
Kommunikationsaktivitaten ist neben der Informationstiberbringung und der Vermittlung

der Botschaft das Stakeholder Influencing die positive Beeinflussung der Zielgruppen.

Dialogorientierte Kommunikation
Die dialogorientierte Kommunikation kann in drei Unterkategorien gegliedert werden,

abhangig vom Grad der Involviertheit der Kommunikationsempféanger.

Asymmetrische Kommunikationsstrategie

Diese Strategie wird auch ,Stakeholder Response Strategy“ genannt und hierbei handelt
es sich um eine vom Unternehmen initiierte zweiseitige Kommunikation mit den
Stakeholdern. Ahnlich wie bei der Kommunikation der Informationstibermittiung ist hier
das Ziel, die Anspruchsgruppen Uber die unternehmerischen CSR-Aktivitdten zu
informieren. Zusatzlich wird jedoch Wert auf die Meinung der Stakeholder gelegt, wobei
das Unternehmen als dominanter Part der Kommunikation auftritt. Die Stakeholder kdnnen
nur ihr Feedback auf die unternehmensseitig initierte Kommunikation geben, was den

Unternehmen eine  kritische  Selbstreflexion und die Identifizierung von
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Verbesserungspotentialen  ermdéglicht.  Hierin  liegt  der  Mehrwert  dieser
Kommunikationsform. (vgl. Morsing & Schultz, 2006, in Osburg, 2012, S. 473ff)

Symmetrische Kommunikationsstrategie

Bei dieser Kommunikationsform wird ein echter Dialog angestrebt, in den sich die
Stakeholder einbringen sollen. Diese Form wird auch als Stakeholder Involvement
Strategy bezeichnet, die als ,verstdndigungsorientierte Commitment-Strategie von
Unternehmen gegentliber der Gesellschaft” verstanden wird. (vgl. Hansen, 1996, S. 39, in
Osburg, 2012, S. 475)

Es handelt sich um eine partnerschaftliche KommunikationsmalRnahme, bei der ein
Unternehmen eine Partnerschaft mit einer NGO, mit Verbraucherorganisationen,

mit Unternehmen seiner Branche etc. eingeht und die Partner gemeinschaftlich zu CSR-
relevanten Themen kommunizieren. Es entsteht ein ergebnisoffener iterativer Prozess, bei
dem die Themen, tber die kommuniziert wird, sowohl vom Unternehmen als auch von den
Stakeholdern beeinflusst und festgelegt werden. (vgl. Morsing & Schultz, 2006, S. 328 in
Osburg, 2012, S. 475) Die Stakeholder werden aktiv in den Prozess miteingebunden und
agieren auf gleicher Hohe wie das Unternehmen. Das unternehmensseitige Ziel ist der
Aufbau und die Pflege von Beziehungen zu den Stakeholder-Gruppen. Das Unternehmen
profitiert laut Osburg (2012, S. 476) vor allem durch positive Wirkungen in den Bereichen
des Informationszuwachses, der verbesserten Risikowahrnehmung sowie einer
langfristigen Erh6hung der Kundenzufriedenheit und damit Kundenloyalitat. In der
dialogisch orientierten symmetrischen Kommunikation ist ein professionelles Management
der Beziehungen essentiell, da es auch zu negativen Erscheinungen wie der
Identifizierung von Unternehmen verursachten Problemen, fehlerhafter CSR-Praktiken

etc. kommen kann und in diesem Fall besondere Sensibilitat gefragt ist.

Einbindung von Partnern

Diese symmetrische Kommunikation sieht die Einbindung von Partnern im Sinne eines
Multistep Flow of Communication vor. Durch die strategische Einbindung ausgewahlter
Dritter, zum Beispiel NGOs, unabhangige Verbraucherinstitute oder Universitaten, kann
ein Imagegewinn erreicht werden, wenn diese bei der Bevolkerung mehr Glaubwurdigkeit
geniel3en als das Unternehmen selbst. Diese aus Sicht der Bevdlkerung unabhangige,
externe Dritte kommunizieren tiber das Unternehmen. Diese Kommunikationsstrategie ist
fur Unternehmen vor allem deshalb relevant, da externe Institutionen von den Kunden
allgemein wesentlich positiver und glaubwirdiger beurteilt werden als direkte
Unternehmensnachrichten. (vgl. Hansen & Schonheit, 1993, S. 74, in Osburg, 2012, S.
476)
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Einbindung neuer Medien

Bei dieser symmetrischen Kommunikation stehen Web 2.0-Dialoginstrumente, die auf die
Bedirfnisse der unterschiedlichen Stakeholder individuell eingehen und den Dialog
fordern, im Vordergrund. Bei einer ansprechenden Gestaltung des Web 2.0-Auftritts
konnen erwiesenermal3en auch positive Wirkungen auf die gesamte Kundenzufriedenheit
erreicht werden. (vgl. Wiedmann, Langner & Siecinski, 2007, S. 106 in Osburg, 2012, S.
477)

Auf dieses Thema wird in Kapitel 2.8.7 weiter eingegangen.

Die folgenden Punkte fassen auf Basis der Literaturrecherche die wesentlichen

Eigenschaften einer glaubwirdigen und transparenten CSR-Kommunikation zusammen:

e CSR entsteht im Dialog, zuhoren ist ein wichtiger Aspekt dabei.

e CSR wird im Unternehmen durch eine Fuhrungskraft vertreten (Personal
Leadership).

o Die CSR-Aktivitdten sind an lokalen und nationalen Interessen ausgerichtet und
werden gegenuber der Politik kommuniziert.

e Unternehmen setzen inhaltliche Schwerpunkte, z. B. bei der Fd6rderung von
sozialen oder 6kologischen Innovationen.

e CSR-Kommunikation muss glaubwiirdig und nachvollziehbar sein.

¢ Glaubwirdige CSR-Kommunikation stiitzt sich auf Uberprifbare Daten und
Fakten.

e CSR muss in das Kerngeschaft und in die Unternehmensstrategie eingegliedert
sein, idealerweise in den gesamten Wertschépfungsprozess der Firmen.

e CSR beginnt dort, wo die gesetzliche Verpflichtung aufhort.

o Um verbrauchergerecht zu kommunizieren, ist eine klare, einfache und pragnante
Sprache notwendig.

o CSR-Arbeit bengtigt als Grundlage ein Werteleitbild.

e Kodizes stellen die Formalisierung der Wertebasis eines Unternehmens dar.

e Vertrauen ist der Schlussel zur glaubhaften und damit guten CSR-Kommunikation.

e Vertrauensbildung entsteht durch Selbstverpflichtung.

e Transparenz schafft Vertrauen.

e Transparenz entsteht durch Vergleichbarkeit.

e Kodizes & Indizes bilden die Grundlage fir Transparenz & Vergleichbarkeit.
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Komplexitdt muss  reduziert werden-->  allgemeine  Floskeln  mit
verallgemeinernden Schlagwértern sind zu vermeiden --> Die beste CSR-
Kommunikation erfolgt anhand konkreter Projekte --> dadurch wird auch eine
inhaltliche Gliederung geschaffen, sodass der Uberblick bestehen bleibt.

CSR ist keine Werbung: Eine werbelastige Sprache mit vielen Slogans und
Superlativen schreckt ab und wirkt unglaubwirdig.

CSR-Kommunikation soll zielgruppenspezifisch gestaltet werden.
CSR-Kommunikation ist ein mehrstufiger Prozess, in den auch die Mitarbeiter
einzubinden sind.

CSR-Kommunikation kann sich sowohl auf bereits erreichte Ziele als auch auf
zuklnftige Ziele beziehen. Das Zustandekommen der Zielerreichung muss jedoch
wieder den Kriterien der Nachvollziehbarkeit und Uberpriifbarkeit entsprechen.
Dies gilt ebenso fur zukinftige Projekte.

Interne und externe CSR-Kommunikation stehen im Einklang, ihre Wirkung bedingt
sich gegenseitig. Die Kommunikation ermoglicht Dialogmoglichkeiten im und mit
dem Unternehmen.

CSR-Kommunikation  thematisiert nicht nur Erfolge, sondern auch
Herausforderungen. Sie macht deutlich, dass es sich um kontinuierliche
Veranderungs- und Verbesserungsprozesse handelt.

Der Dialog und die Kooperation mit anderen Unternehmen soll gesucht werden,
um voneinander profitieren zu kénnen.

Idealerweise erfolgt eine Uberpriifung der Rezeption der CSR-Kommunikation.
Dadurch werden Fehler oder Liicken in der Kommunikation identifiziert und das
Konzept kann verbessert werden.

Eine pragnante und auffallige Darstellung ist wichtig, Klischees sollen jedoch so
minimal wie mdglich eingesetzt werden

Die Einbeziehung und Unterstiitzung der Geschéaftsfiihrung der Unternehmen ist
zentral fur eine erfolgreiche Umsetzung der Leitlinien. Nur wenn diese den CSR-
Prozess mittragt, besteht eine ausreichende Legitimation im gesamten
Unternehmen. Auf Grundlage dessen kann eine verbrauchergerechtere, auf einer
validen Basis aufbauende CSR-Kommunikation entwickelt werden.

Das Unternehmen, die Marke und das Produkt sollen nicht zu stark in den
Vordergrund gertickt werden - konkrete Malinahmen, Aktionen und Projekte
stehen im Vordergrund. Sonst kann die Kommunikation schnell als PR

missverstanden werden.
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3. Die Mineraldl- und Automobilindustrie
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3.1 Der oOsterreichische Kraftstoffmarkt
In Osterreich wird nur eine minimale Menge an Rohél gefordert, der iiberwiegende Teil

des Rohdls wird importiert, da der Staat zu 90% importabhangig ist. Osterreich importierte
2012 Erddl aus 15 Landern, wichtigste Rohdllieferanten waren Kasachstan, Nigeria,
Russland und Libyen. Die Anlieferung erfolgt stets durch eine Pipeline in die Raffinerie
Schwechat, Osterreichs einziger Raffinerie und eine von 655 weltweit. Die Raffinerie in
Schwechat z&hlt mit einer Flache von fast 1,5 km? zu einer der gréf3ten und modernsten
Raffinerien Europas und ist im Besitz der OMV Refining & Marketing GmbH, einer
Gesellschaft der OMV AG. Eine weitere bedeutende Raffinerie fur die Versorgung des
Osterreichischen Treibstoffmarktes ist die Raffinerie Bayernoil. Diese Relevanz ergibt sich
einerseits durch die geographische Nahe der Raffinerie und andererseits aufgrund der
Besitzverhaltnisse - die grof3te Raffinerie im bayrischen Raum befindet sich zu 45% im
Besitz der OMV AG. Folgende Tabelle listet jene Raffinerien, die einen relevanten Bezug
zum Osterreichischen Mineralolmarkt aufweisen, sowie deren
Roholverarbeitungskapazitat auf. In naher Umgebung zu Osterreich liegen noch die
Raffinerien in Ingolstadt und in Burghausen. Die Raffinerie in Ingolstadt ist im Besitz der
Petroplus AG mit Sitz in der Schweiz. Petroplus ist ein Unternehmen, welches im Besitz
von sechs Raffinerien in Europa ist und als unabhangiger Produzent von Raffinerie-
Produkten auftritt. Die Raffinerie in Burghausen befindet sich zu 100% im Besitz der OMV
Deutschland GmbH.

9,6 Mio. t p. a. Oisterreich
10,3 Mio. t p. a. Deutschland
3,6 Mio. tp. a. Deutschland
5,0 Mio. t p.a. Deutschland
14,9 Mio. t p.a. Deutschland
12,7 Mio. t p. a. Deutschland
4,5 Mio. t p. a. Deutschland
12,0 Mio. tp.a. Deutschland
6,1 Mio. tp. a. Slowakei
8,1 Mio. tp.a. Ungarn

4 Mio. tp. a. Italien

Abbildung 14: Raffinerien (BWB, 2011, S.15)

Folgende sieben Mineralélkonzerne sind in Osterreich tatig:
e OMVAG
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e BP Austria AG (Tochter der britischen BP plc)

e SHELL Austria GmbH (Tochter der britischen Royal Dutch SHELL plc)

e AGIP Austria GmbH (Tochter des italienischen Energiekonzerns ENI)

e ESSO Austria GmbH (Tochter der US-amerikanischen Exxon Mobil Corporation)

o ConocoPhillips Austria GmbH (Tochter der US-amerikanischen ConocoPhillips
Company)

e MOL Austria Handels GmbH (Tochter der ungarischen MOL Hungarian Oil and
Gas Plc.)

Mit Ausnahme der MOL bieten alle Mineraldllieferanten Kraftstoffe flachendeckend in
Osterreich an. 73% aller Treibstoffe der Hauptbetreiber werden aus Produktionsstatten mit
einem Radius von maximal 200 km um Osterreichs Mitte bezogen, somit sind die
Transportwege relativ kurz. Nur rund 13 % des Inlandsbedarfs wird aus grof3erer
Entfernung (mehr als 400 km) nach Osterreich transportiert. (vgl. BWB, 2011, S. 8ff)

3.2 Die Tankstellensituation in Osterreich
Der heimische Tankstellenmarkt ist durch eine relativ hohe Dichte und harten Wettbewerb

charakterisiert. Das hat zur Folge, dass es aufgrund von Einsparungsmafinahmen einen
markanten Abwartstrend bei Servicestationen gibt und das Modell der unbemannten
Stationen ausgeweitet wird. Im Jahr 2010 existierten in Osterreich 283 unbemannte
Automaten-Tankstellen, wahrend 2012 bereits 507 derartige Stationen nutzbar waren.

Der Fachverband der Mineraldlindustrie Osterreich veréffentlichte 2012 eine Statistik tiber
die Haufigkeit der Tankstellenanbieter. BP, Eni und Shell betreiben die meisten
Tankstellen in Osterreich, gefolgt von der OMV an vierter Stelle. (vgl. FVMI, 2012, S. 21f)
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Tankstellen aus dem Bereich
der FVMI-Mitgliedsunternehmen

SHELL 255 ENI 297

2012: JET 146
1.453 Tankstellen

BP 374 MOL 21

AVANTI 129

OMV 231

Abbildung 15: Haufigkeit der Tankstellen in Osterreich nach Anbietern (vgl. FVMI, 2012, S. 33)

Zu den sogenannten “Major-Branded’-Tankstellenbetreibern zahlen BP, Eni,
ConocoPhillips, MOL, OMV und SHELL sowie deren Tochtergesellschaften. Weiters gibt
es noch viele kleine freie Tankstellenanbieter, die keinen internationalen
MineralOlgesellschaften angehoren, z. B. Genol, Avia, Turmdl oder 1Q. (vgl. OTS, 2012)
Diese ,Major“-Anbieter, die in der Regel hohere Preise kalkulieren als freie Tankstellen,
sind in Osterreich lberreprasentiert. Der Anteil der ,Major“-Tankstellen betragt je nach
Bundesland zwischen 92% (in Vorarlberg) und 42% (im Burgenland). lhr Anteil in
Osterreich befindet sich auf einem vergleichsweise hohen Niveau, allerdings mit sinkender
Tendenz. Wahrend der Anteil dieser Tankstellen im Jahr 2000 noch fast 71% betrug, so
ist er Uber die Jahre bis 2009 auf 61,2 % gesunken.

Abgesehen von einer Vermehrung der freien Tankstellen war der Mineraldlgro3handel in
Osterreich in den letzten Jahren (2003-2008) keinen einschneidenden Veranderungen
unterworfen. (vgl. BWB, 2011, S. 34ff)

3.3 Die Notwendigkeit von CSR speziell in Mineral6l- und

Automobilkonzernen
Im Rahmen einer 2010 durchgefuihrten Gsterreichischen Studie, bei der 491 Personen

zwischen 12 und 75 Jahren befragt wurden, wurden die Personen im Rahmen einer Frage
gebeten, branchenspezifisch anzugeben, ob sie in letzter Zeit positive oder negative

Berichte gehort haben, egal ob in den Medien oder im privaten Umfeld. Die
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Mineraldlindustrie assoziieren mehr als 80% der Befragten mit einer negativen
Berichterstattung. An dritter Stelle, im Hinblick auf negative Berichterstattung, liegt die
Automobilbranche, nur Banken werden noch negativer eingestuft. Wie die Studie von
Mayerhofer (2010, S. 59) feststellt, sind die beiden Branchen, auf die die vorliegende
Arbeit fokussiert, in der Wahrnehmung der dsterreichischen Bevélkerung oft negativ

konnotiert.

Bekanntheit von Berichten
(Frage 4)

Mineralélkonzerne

Banken

FKW-Hersteller
Bekleidung/Texfilindustrie
LEH1

LEH2

Kosmetik

Telekommunikation
Sportartikel
Getranke

Brauereien
Waschmittel
0% 20% 40% 60% 80% 100%

|minegativ CIsowohl als auch Epositiv Cnichts gehort |

(Erhebungszeitraum: 7/2010; ny = 258 und ny, = 233)

Abbildung 16: Die Bekanntheit von Berichten nach Branchen (vgl. Mayerhofer, 2010, S. 59)

Der Bedarf nach CSR-MalRnahmen ist somit gegeben, um eine Reputationssteigerung und
eine damit einhergehende positive Berichterstattung und Wahrnehmung in der

Bevolkerung erreichen zu kénnen.

In einer deutschen Publikation der Bertelsmann-Stiftung von Backhaus et al. wird
untersucht, wie sich deutsche Unternehmen an ihren internationalen Standorten
gesellschaftlich engagieren, um globale Nachhaltigkeitsziele zu erreichen. Hierflr wurde
ein Branchenvergleich durchgefuihrt und fir jede der sechs Wirtschaftsbranchen ein Profil

des internationalen CSR-Engagements erstellt.

Die CSR-Aktivitaten deutscher Unternehmen im Ausland wurden branchenibergreifend in
vier Ubergeordnete Themenbldcke kategorisiert: Umweltschutz, verantwortungsvolle
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Gestaltung der Wertschdpfungskette, Férderung der gesellschaftlichen Entwicklung vor

Ort sowie Mitarbeitergewinnung und Mitarbeiterférderung.

Fur die Automobilindustrie stehen die Aquirierung und die Foérderung der Mitarbeiter an
oberster Stelle der CSR-MaRnahmen. Weiters soll in die umweltfreundliche und
ressourcenschonende Produktentwicklung und -verwendung investiert werden, da gerade
die Automobilindustrie immer wieder mit dem Vorwurf der Umweltverschmutzung und der
Umweltausbeutung konfrontiert ist.

Die Branche sieht sich weltweit konfrontiert mit Herausforderungen wie Sicherheit von
Autoinsassen und anderen Verkehrsteilnehmern sowie CO2-Emissionen, die bei der

Produktion und dem Betrieb von Autos entstehen und den Klimawandel beschleunigen.

Branche Thema 1 Thema 2 Thema 3 Thema 4
Automobil Mitarbeitergewinnung Umweltfreundliche Betrieblicher Sicherheit auf
und Personalentwick-  und zukunftsfahige Umweltschutz der Strafe
lung Produkte
Umweltschutz Farderung der gesellschaftlichen Entwicklung vor Ort
verantwortungsvolle Gestaltung der Wertschépfungskette Mitarbeitergewinnung und Mitarbeiterférderung

Abbildung 17: Zentrale Themen in der Automobilbranche (vgl. Backhaus et al., 2010, S. 10)

Die Umsetzung des unternehmerischen Engagements wird in der Studie auch danach
unterschieden, auf welcher Ebene der unternehmerischen Tatigkeit das Engagement
ansetzt, wobei zwischen drei Bereichen unterschieden wird. Die Studie kommt zu dem
Schluss, dass sich die Automobilbranche auf allen Ebenen tberdurchschnittlich engagiert,
was auch daran liegen kann, dass nur grof3e, multinationale Automobilhersteller in die
Untersuchung einbezogen wurden, die in der Regel Produktionsstatten und
Niederlassungen in vielen Landern haben und daher auch tber mehr Ressourcen fur die
Gestaltung ihres CSR-Engagements verfligen.

Ein weiteres Ergebnis der Studie ist, dass sich deutsche Automobilhersteller zur
Gestaltung des gesellschaftlichen Umfelds vor allem fiir kulturelle Projekte interessieren
und ein Bewusstsein fiir Verkehrssicherheit in der Offentlichkeit schaffen wollen.
MaRnahmen fur eine umweltfreundliche Produktion werden stets weiterentwickelt, ebenso
wie Programme zur Weiterentwicklung und Bindung ihrer Mitarbeiter und die Entwicklung
von Fahrzeugen mit umweltfreundlichen Antrieben.

Da mehr als die Halfte der Produktion im Ausland stattfindet und in Staaten wie China,

Brasilien oder Sudafrika die Schul- und Berufsausbildung oft mangelhaft ist und daher die
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Mitarbeiter nicht Uber ausreichendes Wissen verfigen und aufRerdem aufgrund der
dortigen niedrigen gesetzlichen Auflagen die Bedingungen in punkto Arbeitsschutz und
Sicherheit mangelhaft sind, ist es fir die Unternehmen nicht immer einfach, eine konstant
hohe Qualitat zu gewahrleisten. Die Personalausbildung, vor allem in diesen Schwellen-
und Entwicklungslandern ist daher essentiell, da nur mit hochqualifiziertem Personal eine
hohe Qualitat garantiert werden kann. Daher gehort es fur Automobilhersteller auch dazu,
konstruktiven Einfluss auf Rahmenbedingungen zu nehmen, die die Schul- und
Berufsbildung vor Ort betreffen. Da die Ausbildung nicht den europédischen Standards
entspricht, sind die Arbeiter hdufig mangelhaft ausgebildet und dies stellt die Unternehmen
vor ein grolBes Problem. Denn trotz des hohen Automatisierungsgrades in den
Fertigungsstatten sind gut  ausgebildete Fachkrafte unverzichtbar. Mit
Uberdurchschnittlicher Bezahlung, Ausbildungslehrgéngen und attraktiven
Sozialleistungen versuchen die Hersteller, qualifiziertes Personal zu akquirieren und

langfristig zu binden.

Der Schutz der Umwelt und des Klimas gilt als zentrale Aufgabe der Automobilbranche,
die unter der standigen kritischen Beobachtung der Bevdlkerung steht und deshalb auch
entsprechend agieren muss. Die Verringerung der Emissionen konventioneller Fahrzeuge
ist nur eine kurzfristige Option. Mittelfristig mussen alternative Antriebssysteme und
Treibstoffe entwickelt werden, um von begrenzt vorhandenen Ressourcen wie Ol
unabhangig zu sein.

Die Wettbewerbsfahigkeit der Automobilhersteller wie AUDI, Volkswagen oder BMW
hangt massiv von der Entwicklung technologischer Innovationen ab, um den Vorsprung
asiatischer Autohersteller beziiglich Umweltfreundlichkeit aufholen zu kénnen.

(vgl. Backhaus et al., 2010, S. 20f)

Die EU erarbeitete in der Arbeitsgruppe CARS 21 (Competitive Automotive Regulatory
System for the 21st Century) von 2010 bis 2012 einen Losungsweg fur die Frage, wie sie
bis 2020 und dariiber hinaus nachhaltig wachsen und dennoch konkurrenzféahig bleiben
kann.

Auf der Grundlage der Empfehlungen im Ergebnisbericht verabschiedete die Kommission
im November 2012 den Aktionsplan CARS 2020, der Mafinahmen zur Forderung von
Innovation und fortschrittlichen Technologien, zur Verbesserung der Marktbedingungen
und der Wettbewerbsfahigkeit auf dem Weltmarkt sowie zur vorausschauenden
Einstellung auf Veranderungen vorsieht. Die Durchfihrung des Aktionsplans wird von der

Expertengruppe CARS 2020 beobachtet. (vgl. Europaische Kommission, 2013)
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Der innerbetriebliche Umweltschutz ist ebenfalls ein wesentlicher Bestandteil der CSR-
Aktivitaten in der Automobilbranche und zahlt zum Bereich des Risikomanagements. Je
weniger Unfalle mit Gefahrenstoffen passieren, desto reibungsloser lauft der
Produktionsbetrieb. UmweltschutzmalRnahmen sichern (berdies die Sicherheit der
Mitarbeiter und senken Kosten, da dem Unternehmen durch den Ausfall eines Mitarbeiters
aufgrund eines Arbeitsunfalls enorme Kosten entstehen und zusatzlich nach Ersatz
gesucht werden muss. Zudem wird durch den Einsatz von CSR das Image gestarkt, da
vor allem an den Standorten der Unternehmen die Bewohner den verantwortlichen
Umgang mit 6kologischen Ressourcen und Arbeitskraften beobachten und honorieren.
Was das gesellschaftliche Umfeld betrifft, so findet CSR uberwiegend in Form von
Spenden und Sponsoring im Kulturbereich statt. (vgl. Backhaus et al, 2010, S. 20ff)

Die Mineral6lindustrie ist ebenfalls in einer hochsensiblen Branche tatig. Einerseits zahit
sie zu den weltweit wichtigsten Branchen, da sie fur das Transportwesen, fiur die
Chemieindustrie und fur die globale Warme- und Energiegewinnung von enormer
Bedeutung ist, andererseits ist die Branche mit weitreichenden 6kologischen Missstanden
konfrontiert. (vgl. Pies, von Winning, Sardison & Girlich, 2009, S. 2)

Die Geschéftstatigkeit der Mineral6lindustrie zieht immer negative 6kologische
Auswirkungen mit sich, wie Klimawandel, Olverschmutzungen, photochemischen Smog
oder die Gefahrdung von Tierarten und Landschaften, und steht daftir immer wieder in der
offentlichen Kiritik. (vgl. Levy & Kolk, 2002, S. 39)

Unfalle auf Bohrinseln und daraus resultierende schwere Umweltkatastrophen, die durch
austretendes Ol im Meer verursacht werden, sind keine Seltenheit. Zu einer der
schwersten Olkatastrophen der Geschichte zahlt die als ,Deepwater-Horizon“ bekannte
Olpest im Golf von Mexiko 2010, bei der 780 Millionen Liter Ol ins Meer gelangten, 11
Menschen ums Leben kamen und die den Produzenten BP an den Rande der Existenz
brachte. (vgl. Spiegel, 2010) Katastrophale Zustdnde auf Bohrinseln, auf denen die
Arbeiter oft bis zur Erschépfung arbeiten missen, undichte Stellen und Lecks in den
maroden Tanks und Pipelines, aus denen Ol fliel3t, und Meldungen tber kollidierte Tanker
gelangten immer wieder durch die Medien an die Offentlichkeit. Die Schaden fur die
Umwelt sind enorm: Meerestiere wie Delfine, Muscheln und Korallen verenden, das
Grundwasser wird verseucht, auch ganze Landstriche werden kontaminiert, Seevdgel
sterben. AufRerdem sind die finanziellen Schadden durch Tourismuseinbuf3en enorm,
worunter die Bewohner der verseuchten Landstriche zu leiden haben und oftmals in

Existenznot geraten. (vgl. Focus, 2010)
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Abgesehen von gravierenden Umweltschaden durch Unfalle auf Bohrinseln und Lecks in
Tanks werden ganze Gebiete durch seismische Untersuchungen sowie durch den Bau
von Forderstatten, Pipelines, StralBen und anderen infrastrukturellen Bebauungen
beeintrachtigt und die dortige Artenvielfalt gefahrdet. Aufgrund der schlechten
Arbeitsbedingungen  und  haufigen  Arbeitsunfalle  auf Bohrinseln  wurden
Mineralolunternehmen sogar mit Menschenrechtsverletzungen in Verbindung gebracht.
(vgl. Pies et al., 2009, S. 2)

Die Branche sieht sich somit mit Problemen konfrontiert, die als Folgen massive
Schadigungen der Umwelt und der in diesen Gebieten ansassigen Menschen und der
Arbeiter auf den Bohrinseln nach sich ziehen. Aufgrund solcher Probleme ist es fir
Mineraldlunternehmen essentiell, nachhaltig und 6kologisch ressourcenschonend zu
wirtschaften und sich durch verantwortungsvolle Geschéftstatigkeit und CSR-MalRnahmen
von diesem katastrophalen Image zu distanzieren. Es steht auler Frage, dass die
Olgewinnung und -verarbeitung ebenso wie die Verwendung von Ol Auswirkungen auf
das Okosystem haben. Um die 6kologische Belastung so gering wie moglich zu halten, ist
eine Weichenstellung in Richtung Nachhaltigkeit essentiell.

Aus diesem Grund sind Investitionsprojekte, die auf eine Dauer von 20 bis 30 Jahren
angelegt sind, keine Seltenheit. Diese im internationalen Kontext eher ungewdhnlich lange
Zeitspanne verdeutlicht, dass die Unternehmen ein langfristiges Interesse an nachhaltiger
Geschéftstatigkeit haben und es ihnen wichtig ist, ihre langfristig gebundenen
Investitionen in eine moderne, stabile Infrastruktur nicht durch Umweltskandale, den
Verlust sozialer Akzeptanz oder durch politische Unruhen gefahrden zu lassen. (vgl. Pies
et al., 2009, S. 2f)

4. Empirie
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4.1 Die Methode - Das Experteninterview

Charakteristika

Nach Atteslander (2002, S. 114) ist ein Interview immer eine Befragung, bei der zwei oder
mehrere Personen miteinander kommunizieren. ,Durch verbale Stimuli (Fragen) werden
verbale Reaktionen (Antworten) hervorgerufen: Dies geschieht in bestimmten Situationen
und wird durch gegenseitige Erwartungen gepragt. Die Antworten beziehen sich auf
erlebte und erinnerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen und Bewertungen dar.”

Der Interviewer tritt mit dem zu Befragenden in einen Dialog, wobei dieser auf ein
bestimmtes Informationsziel gerichtet ist. (vgl. Haller, 2001, S. 129, in Glaser & Laudel,
2010, S. 112) Im Gegensatz zur quantitativen Sozialforschung zahlen die
Experteninterviews aufgrund der dezimierten Zahl der Befragten und aufgrund der
Offenheit der Fragen zu den qualitativen Methoden der Datenerhebung. (vgl. Mieg, 2005,
S.5)

Experteninterviews zeichnen sich durch einen hohen Anwendungsfeldbezug aus. Das
gualitative Experteninterview ist dem Bereich der qualitativen Forschung zuzuordnen und

orientiert sich an folgenden Kennzeichen:

o Gegenstandsangemessenheit von Methoden und Theorien --> der zu
untersuchenden Gegenstand ist Bezugspunkt fir die Auswahl von Methoden und
nicht umgekehrt. Gegenstande werden dabei nicht in einzelne Variablen zerlegt,
sondern in ihrer Komplexitat und Ganzheit in ihrem alltaglichen Kontext untersucht.

e Bericksichtigung und Analyse unterschiedlichster Perspektiven --> Qualitative
Forschung beriicksichtigt, dass die auf den Gegenstand bezogenen Sicht- und
Handlungsweisen im Feld sich schon deshalb unterscheiden, weil damit
unterschiedliche subjektive Perspektiven und soziale Hintergriinde verknupft sind.

o Reflexivitat des Forschers und der Forschung --> Die Reflexion des Forschers tiber
seine Handlungen und Beobachtungen im Feld, seine Eindriicke, Irritationen,
Einflisse, Geflihle etc. werden zu Daten, die in die Interpretation einfliel3en, und in
Forschungstagebichern/Forschungsjournalen oder Protokollen dokumentiert
werden. (vgl. Flick, 2006, S. 18f)

Das Experteninterview ist eines der am hdaufigsten eingesetzten Verfahren in der
empirischen Sozialforschung, aber im Prinzip keine eigene Interviewform. Laut Flick
(1995, S. 109f) ist es eine Variante des Leitfrageninterviews. Das Spezifische ist hierbei
die Zielgruppe. Die Experten stehen nicht aufgrund ihrer Person an sich im Mittelpunkt

des Forschungsinteresses, vielmehr fungieren sie als Reprasentanten fir etwas.
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Als Experte bezeichnen Mieg und Naf jemanden, der ,aufgrund langjahriger Erfahrung

Uber bereichsspezifisches Wissen/ Kénnen verfiigt.” (2005, S. 7)

Diese Definition soll helfen, einen haufigen Fehler beim Experteninterview zu vermeiden,
namlich Leute zu befragen, die zu einem bestimmten Problem zwar eine Meinung, aber
keine ausreichende Erfahrung haben. Das Hauptmotiv eines Experteninterviews ist es,
fachbezogene neue Aussagen zu erhalten, es besteht somit ein rein sachliches und kein
Z. B. personenbezogenes Interesse. Essentiell beim Experteninterview ist auch die
fachliche Kompetenz des Interviewers. Ein Interviewer, der mit dem Fachgebiet vertraut
ist, kann viel schneller auf Aussagen reagieren, nachhaken oder Gesagtes in Frage
stellen. AuRerdem wechseln bei inkompetenten Fragestellern Experten oft in eine Art
didaktische Rolle und versuchen, dem als Laien enttarnten Interviewer die fachlichen
Grundzige in vereinfachter Form darzustellen. Damit wird die Mdglichkeit verschenkt, mit
dem Experteninterview spezifische Fragen sachgerecht zu klaren. (vgl. ebd., 2005, S. 10)

Mieg und Na&af haben die Hauptcharakteristika eines Experteninterviews optisch

Ubersichtlich wie folgt zusammengefasst:

EXPERTENINTERVIEW

Hauptmotiv: sachliches Interesse

Vorgehensweise: konstruktive Sachzusammenhange werden erhellt, und dies nie

gegen den Willen der Befragten

Motivation der Befragten im Interview: Sachmotivation, Wissensvermittlung,

Darstellen von Wissen und Kénnen

K.O.-Kriterium Befragter: Befragter ist kein Experte / hat keine Erfahrung

K.O.-Kriterium Interviewer: fachliche Inkompetenz

(vgl. 2005, S. 9)

Die Interviews werden mit den CSR-Vertretern der ausgewahlten Firmen durchgefiihrt und
orientieren sich an einem Gesprachsleitfaden. Es handelt sich somit um ein

teilstandardisiertes Experteninterview.

Die Interviews werden leitfadengestiitzt durchgefuhrt, wobei hier der Strukturierungsgrad

sehr variabel ist. Der Interviewleitftaden soll als Unterstitzung dienen und ein
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themenfokussiertes Gesprach in Gang bringen, jedoch antworttechnisch nicht
einschranken, so wie das beispielsweise bei einem Fragebogen der Fall ist.

Experteninterviews sind also meistens relativ offen geflhrte Leitfadeninterviews.

Meuser und Nagel (1997, S. 486) ziehen bei Experteninterviews die leitfadengestiutzte
Variante dem narrativen, komplett offenen Interview vor, da sie der Meinung sind, narrative
Interviews brachten die Gefahr mit sich, dass der Interviewer als inkompetenter
Gesprachspartner auftritt, dadurch nicht ernstgenommen und somit das Wissen der

Experten nicht umfassend erhoben wird.

Auch Vogel (1995) spricht sich beim Experteninterview fir die Verwendung eines
Leitfadens aus, da dadurch eine ,systematisierende Materialgewinnung“ gewahrleistet ist.
Der Leitfaden enthalt ,die fiir die Untersuchung relevanten Themen(komplexe), die im
Gesprach behandelt werden sollen”. (Vogel, 1995, S. 76) Die Orientierung an einem
Leitfaden, der das wesentliche Grundgerust jener Informationen abdeckt, die exploriert
werden sollen, sichert den Interviewer gegen eine liickenhafte Datenbeschaffung ab.
AuBerdem kann so vermieden werden, dass das Gesprach ins Stocken gerét, da der
Interviewer jederzeit auf Fragen aus dem Fragenpool zurtickgreifen kann. Dartber hinaus

erleichtert ein Leitfaden auch die Vergleichbarkeit der verschiedenen Interviews.

Meuser und Nagel (1997, S. 487f) schlagen bei Experteninterviews eine
leitfadengestitzte, trotzdem offene und flexible Form der Interviewfilhrung vor. Der
Leitfaden enthalt Themen, die es anzusprechen gilt, aber nicht detaillierte und
ausformulierte Fragen. Im Interviewverlauf ist auf eine ,flexible und unblirokratische
Handhabung des Leitfadens® zu achten, um unerwartete thematische
Schwerpunktsetzungen seitens des Experten nicht zu unterbinden, sondern solche eben
gerade zu ermdglichen. Flexibilitat, Interaktivitdt und Kontinuitdt sollen gewdahrleistet

werden.

Der Leitfaden verhindert, dass im Verlauf des Gesprachs wichtige Fragen ausgelassen
werden. Mit Hilfe der Formatierung lasst er sich zur besseren Ubersicht noch strukturieren,
indem sogenannte Schlisselfragen-Fragen, die unbedingt gestellt werden missen,
hervorgehoben werden. Demgegeniber gibt es Eventualfragen, die von untergeordneter
Bedeutung sind und nur bei zeitlicher Eignung gestellt werden. (vgl. Mieg & Naf, 2005, S.
14) Der Leitfaden soll thematisch sinnvoll angeordnet sein und eine leichte Einstiegsfrage
beinhalten, um die Situation aufzulockern, eine angenehme Atmosphare zu schaffen und
natirliche Gesprachsbarrieren, wie sie zwischen Fremden grundséatzlich Ublich sind,
abzubauen, da eine entspannte Kommunikationssituation geschaffen werden soll. Denn

nur wenn der Gespréchspartner sich wohl fuhlt, wird er bereit sein, viel zu erzahlen, so die
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Meinung von Honer. (1994, S. 629) Nach der Aufwarmfrage wird der Leitfaden
situationsflexibel durchgearbeitet, wobei es fur die Gewinnung relevanter Daten wichtig
ist, ErzahlanstdRe zu geben und narrative Monologe des Experten im Gespréch
zuzulassen. (vgl. Vogel, 1995, S. 77) Der Leitfaden ist flexibel zu handhaben, um den
Experten die Mdoglichkeit zu geben, ihre eigenen Strukturierungen und die fir sie
relevanten Aspekte des Themas ins Interview einzubringen. Der grof3te Fehler ware hier,
das Interview auf einen ,Frage- und Antwort-Dialog® zu dezimieren und der
Kommunikationssituation zu wenig Offenheit zu gewahren. Dieser Fehler, der oft aus der
Angst des Interviewers vor offenen Gesprachssituationen oder einem angesichts der
limitierten Zeit, die zur Verfigung steht, zu umfangreichen Leitfaden begangen wird,
blockiert Informationen, statt deren Austausch zu férdern. (vgl. Friebertshauser, 1997, S.
377)

Fur die letzte Frage des Leitfadens gilt schlie3lich dasselbe, das bereits tiber den Einstieg
zum Interview festgehalten wurde: Sie ,sollte angenehm sein, also weder besonders
schwierig noch heikel” (Glaser & Laudel 2004, S. 144).

Der Leitfaden gliedert sich somit in drei Teile:
* Einstiegsfragen
» Hauptteil mit Frageblécken

» Abschlussfrage mit Ruckblick/Ausblick und Dank.
(vgl. Mieg et al., 2005, S. 14f)

Briefing der Interviewpartner

Bereits beim Vorabkontakt - bei der Interviewanfrage - und zur Gesprachseinstimmung
auch nochmals zu Beginn der Interviews wurde jeder Experte Uber die
Rahmenbedingungen aufgeklart, um Klarheit zu schaffen, um Zweifel aus dem Weg zu
raumen und eine angenehme Ausgangssituation zu gewahrleisten, da der
Interviewpartner weif3, was auf ihn zukommt und worauf er sich einstellen kann. Es wurde
der Anlass des Interviews benannt, erklart, um welche Fragestellung es geht und warum
genau er/sie der/die richtige Interviewpartner ist. Der Ablauf des Interviews, die zeitlichen
Ressourcen und die Aufzeichnung mittels Diktiergerat wurden erklart, ebenso wie die
Weiterverarbeitung der Daten. Fir den Experten sollte klar sein, in welcher Weise seine
Aussagen Verwendung finden. Mit allen wurde Uber das Thema Datenschutz gesprochen
und die Bereitschaft zur Gewahrung einer Anonymisierung und des Schutzes von

personlichen Daten erklart, was eine von sechs Personen in Anspruch nahm. Weiters
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wurde allen Interviewpartnern angeboten, die fertigen Transkripte zuerst gegenzulesen,
sodass erst nach ihrer Freigabe eine Weiterverarbeitung erfolgte. Ebenso erhielt jeder
Experte das Angebot, die fertige Arbeit mit Kennzeichnung der sie betreffenden Passagen
zur Verfugung gestellt zu bekommen. Diese umfassende Kommunikation der
Rahmenbedingungen an den Interviewpartner folgt dem Prinzip der informierten
Einwilligung nach Glaser und Laudel (2004).

Demnach stimmt der Zu-Befragende eher einer Interviewanfrage zu, wenn er uber die
Situation aufgeklart ist und das Ziel der Untersuchung, die Rolle, die er in diesem
Zusammenhang spielt, etc. kennt.

Materialaufbereitung

Die Datenerfassung erfolgt zeitgleich mit der Datenerhebung durch die Aufnahme des
Gesprachs mit einem Tonbandgerat. Danach wird ein Transkript der einzelnen Interviews
angefertigt, um eine schriftliche Version vorliegen zu haben und daraus Passagen zitieren
zu koénnen. Unter Transkription versteht man nach Mayring die Ubertragung von
gesprochener Sprache in eine schriftliche Form. (2002, S. 89) Die Protokollierungstechnik
ist die wartliche Transkription. (vgl. ebd. 2002, S. 89 1.)

Jedes Interview wird in einem Word-Dokument mit Zeilennummerierung transkribiert, um
eine exakte Zitation zu gewahrleisten. Der Text wird zunachst wortgetreu tbertragen und
dann ,geglattet, um einen besseren Lesefluss zu gewahrleisten und nicht vom Inhalt
abzulenken. Daher wird der Text in Bezug auf Versprecher, etc. bereinigt. Die Fragen des
Interviewers und die Antworten des Befragten werden optisch klar getrennt, um eine
bessere Ubersicht zu gewahrleisten und Missverstandnissen in Bezug auf die Herkunft
der Aussagen vorzubeugen. Die Transkripte dienen als Basis flir das

Auswertungsverfahren.

Auswertung

Die Auswertung erfolgt im Hinblick auf die forschungsleitenden Hypothesen,
Forschungsfragen und eventuelle neue wissenschaftliche Fragen, die sich im Laufe der
Interviews ergeben haben. Die zentralen Aussagen werden extrahiert, zusammengefasst
und miteinander auch innerhalb der verschiedenen Interviews vernetzt. Zuletzt erfolgt eine
Interpretation der Ergebnisse.

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse. Das
primare Ziel der qualitativen Inhaltsanalyse ist die systematische Aufbereitung von
Material aus dem Kommunikationsprozess. Das Interviewmaterial soll strukturiert und
selektiert werden, um eine Fokussierung auf die wesentlichen Inhalte zu erreichen. (vgl.
Flick, Kardorff, Keupp, Rosenstiel &Wolff, 1995, S. 209) Das Ziel ist eine Verdichtung und
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eine Interpretation der Daten sowie ein Vergleich der Interviews untereinander, vor allem
im Hinblick auf die Forschungsfragen.

Die Auswertung erfolgt nach der interpretativen Auswertungsstrategie fir
leitfadenorientierte Experteninterviews von Meuser und Nagel. Das Ziel der Auswertung
ist es, eine Vergleichbarkeit zwischen den Interviews herzustellen und die zentralen
Aussagen der Experten, vor allem im Hinblick auf die forschungsleitenden Fragen zu
extrahieren. Der Umfang des Datenmaterials wird auf diese Weise reduziert. Die
Auswertung erfolgt nicht sequentiell, sondern anhand inhaltlich zusammengehdriger
Textpassagen.

Meuser und Nagel teilen ihr Verfahren in finf Stufen ein, die nacheinander zu durchlaufen
sind, wobei das vollstandige Transkript als Grundlage dient.

Zuerst erfolgt eine Paraphrasierung, bei der textgetreu in eigenen Worten anhand

thematischer Einheiten wiedergeben wird, was gesagt wurde: die Meinungen,

Urteile, Beobachtungen und Deutungen der Experten. In dieser Stufe ist es noch wichtig,
nahe am Text zu bleiben und die Sequenzierung des Textens nach Themenblocken
vorzunehmen. Eine gute Paraphrase zeichnet sich durch ihr nicht-selektives Verhaltnis
zu den behandelten Themen und Inhalten aus - nicht Redundanz ist das Problem des
Paraphrasierens,  sondern Reduktion  von Komplexitat.  Wird in  der
Paraphrasierungsphase bereits zu viel scheinbar Unwichtiges herausgenommen, so
besteht die Gefahr, dass wichtige Aspekte nicht in die Interpretation einflieRen, da sie
bereits zu Beginn gefiltert wurden. Die Gefahr ist, Inhalte durch voreiliges Klassifizieren zu
verzerren und Informationen durch voreilige Textreduktion zu unterschlagen. Das Ziel ist
es, das Textmaterial zu verdichten sowie erste Themeneinheiten und Relevanzen zu

identifizieren.

Thematisches Einordnen

Der nachste Schritt besteht darin, die paraphrasierten Passagen mit Uberschriften zu
versehen. Dabei ist wieder textnah vorzugehen. Passagen, in denen gleiche oder
ahnliche Themen behandelt werden, werden gruppiert. Das Zerreil3en der Sequenzialitat
des Textes auch innerhalb von Passagen ist erlaubt und notwendig, da nicht die
Eigenlogik des Interviewpartners Gegenstand der Auswertung ist. Inwieweit die
Sequenzialitat aufzubrechen ist, wird in hohem Maf3e von der Art der Interviewverlaufe
bestimmt. Verlaufen Interviews grof3teils sequentiell anhand des Leitfadens, so sind die
Textpassagen leichter trennbar und in der Regel auf ein Thema fokussiert. Offener
gefuhrte Interviews zeichnen sich durch eine vielschichtige Verzahnung von Themen aus.
Passagen, in denen gleiche oder &hnliche Themen behandelt werden, werden gruppiert.

Eine Hauptuberschrift, die den Inhalt sémtlicher Passagen abdeckt, wird formuliert.
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Thematischer Vergleich

Ab dieser Stufe beginnt die eigentliche Auswertung, die Stufen zuvor dienten nur der
Vorsortierung. In diesem Abschnitt erfolgt ein Vergleich der Textpassagen zwischen den
Interviews, Uberschriften werden vereinheitlicht. Durch die Vereinheitlichung werden
Redundanzen getilgt. Die Kategorien, die auf dieser Stufe der Auswertung gebildet
werden, sollten sich durch analytische und metaphorische Qualitdten auszeichnen. Da
beim thematischen Vergleich eine Fiille von Daten verdichtet wird, ist eine Uberpriifung
und gegebenenfalls eine Korrektur der vorgenommenen Zuordnungen unbedingt
notwendig. Um Fehler und daraus resultierende mdgliche Fehlinterpretationen zu
vermeiden, sollen die thematischen Verdnderungen kontinuierlich in den entsprechenden
Passagen der Interviews auf Vollstéandigkeit und Validitat geprift werden. In dieser Phase
sind bereits erste Positionsunterschiede festzuhalten, das heil3t, es gilt auf folgende
Fragen einzugehen: Welche Sichtweisen der Experten decken sich miteinander? Wo gibt
es unterschiedliche Positionen? Welche Experten auf3ern sich wozu, wo liegen die
Schwerpunkte? All diese Informationen sind fiir die folgende Interpretation von grof3er

Bedeutung.

Soziologische Konzeptualisierung

Nun erfolgt eine Ablésung von den Texten und die Kategorienbildung. In einer Kategorie
ist das Besondere eines Themas, zu dem sich zumindest ein Teil der Experten geaufert
hat, verdichtet und explizit gemacht. Ziel ist eine Systematisierung von Relevanzen,
Typisierungen, Verallgemeinerungen und Deutungsmustern. In dieser Stufe wird somit
eine empirische Generalisierung vorgenommen. Die Aussagen der Experten werden in

eine wissenschaftliche Sprache umformuliert und abstrahiert.

Theoretische Generalisierung

Das Ziel dieser Stufe ist eine Interpretation der empirisch generalisierten Tatsachen. Unter
Einbeziehung entsprechender Theorien werden einzelne Themen in einen theoretischen
Zusammenhang gebracht, bewertet und interpretiert.

(vgl. Meuser et al., 1991, S. 451ff)

Validierung der Ergebnisse

Die Validierung der Ergebnisse und somit die Feststellung der Richtigkeit der im
Experteninterview erhobenen Daten ist eine generelle Herausforderung bei
Interviewverfahren. Alle Interviewverfahren haben ihre Grenzen, die aus der Art

und Weise, wie die Daten zustande kommen, resultieren. Viele Gegebenheiten haben

einen Einfluss, wie zum Beispiel
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der Einfluss des Interviewenden durch nonverbale und verbale Reaktionen auf die
AuRerungen der Befragten, Missverstandnisse, die unter anderem auch durch die
Frageformulierung auftreten kdnnen, der Einfluss der sozialen Erwiinschtheit auf die
Antworten, bis hin zur moglichen Differenz zwischen den verbalen AuRerungen und dem
tatsédchlichen Verhalten der Befragten® (Friebertshauser, 1997, S. 371)

Viele dieser verfalschenden Effekte konnen nicht komplett eliminiert werden, jedoch kann
zumindest der Wahrheitsgehalt des Gesagten als gtiltig angenommen werden, da laut
Meuser und Nagel die Befragten damit rechnen, dass auch andere Experten zum Thema
befragt werden und deshalb nicht wahrheitsgeméaf3e Antworten schnell aufgedeckt
wirden. Die beiden Autoren sehen in diesem Tatbestand einen “immanenten Zugang zur
Wahrheit” und sind der Meinung, dass Experten eher dazu tendieren zu schweigen als zu
ligen. (Meuser & Nagel, 1991, S. 466)

Die eigentliche Validierung der Ergebnisse erfolgt dann bei der Auswertung des
Interviewmaterials. Viele Autoren schlagen vor, zur Validierung eine Cross-Examination
(val. u. a. Vogel, 1995, S. 74 f.) oder einen Cross-Check (Meuser & Nagel 1991, S. 467,
Dean & Whyte 1979, S.185f) anzuwenden.

Dies dient dazu, die Aussagen der Experten zu bestimmten Themenblocken zu
vergleichen und bei Widerspriichen mit Interpretationen vorsichtig zu sein. Die
AuRerungen werden themenbezogen miteinander verglichen. Als Ergebnis des Cross-
Checkings kann allerdings nicht ermittelt werden, welche Experten die Wahrheit sagen
und welche nicht, dieses Verfahren dient der Sensibilisierung und soll vorschnelle

Generalisierungen verhindern.

4.2 Forschungsdesign

Die bisherigen Erkenntnisse zu CSR in der Automobil- und Mineraldlindustrie beruhen
ausschlie3lich auf der in Kapitel 2 und 3 dargestellten Literaturstudie.

Um zu neuen Erkenntnissen Uber die CSR-Kommunikation zu gelangen, wurden Vertreter
zahlreicher Mineral6l- und Automobilkonzerne kontaktiert und um ein Interview gebeten.
In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der Literaturanalyse mit jenen der Experteninterviews

in einen Kontext gesetzt, woraus der wissenschaftliche Mehrwert generiert wird.

4.2.1 Konkretisierung der Forschungsfragen

FF1: Wovon ist in den Unternehmen das Volumen an MaflRhahmen, die im CSR-Bereich

getatigt werden, abhangig?
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FF2: Welche Kommunikationskanadle nutzen Unternehmen, um Uber CSR zu

kommunizieren und informieren?

FF3: Wie kann CSR glaubhaft kommuniziert werden, ohne als PR-Mal3nahme

abgestempelt zu werden?

4.2.2 Interviewleitfaden

Folgender Leitfaden mit Fragestellungen wurde bei der Durchfiihrung aller Interviews

verwendet.

e Seit wann existiert in Inrem Unternehmen eine eigene CSR-Abteilung und wie viele
Leute sind hier beschéftigt?

e Mit welchen Umsetzungsproblemen waren Sie in den Anfangen von CSR
konfrontiert?

e Bezlglich Koordination der CSR-Mal3Bhahmen in der Organisationsstruktur und im
internationalen Kontext, wie sehen Sie CSR dort eingebettet - im Unternehmen
und international?

e Welchen Stellenwert hat CSR in lhrem Unternehmen?

¢ Inwieweit unterstiitzt und férdert die Unternehmensleitung CSR-MalRBhahmen? Wie
grol3 ist der budgetare Rahmen fir derartige Projekte?

e Welcher Art waren die groRen Entwicklungsphasen oder -stufen im CSR-
Implementierungsprozess?

o Erfolgt eine Uberprifung und Kontrolle der CSR-Aktivitaten und wenn ja, wie?

e Wie gut ist lhrer personlichen Meinung nach CSR im Denken der Abteilungen
verankert? Gibt es abteilungsweite Unterschiede, was die Akzeptanz und
Umsetzung von CSR betrifft?

¢ Inwieweit erwarten Sie sich durch Ihre CSR-Aktivitdten Wettbewerbsvorteile und
welche Rolle spielt der betriebswirtschaftliche Nutzen?

e Was war der Anlass, CSR-Aktivitaten unter diesem Begriff zu forcieren?

e Welche Instrumente der Stakeholder-Kommunikation nutzen Sie als
Unternehmen?

e Welches sind Ihrer Meinung nach die grof3ten Erschwernisse, die
Nachhaltigkeitsinnovationen be- oder verhindern? (z. B. mangelnde finanzielle/
zeitliche Ressourcen).

e Was bringt ein Engagement fiir nachhaltiges Wirtschaften dem eigenen Betrieb?
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o Denken Sie, dass es einen Zusammenhang zwischen der guten Arbeitsqualitat,
die durch CSR-Mafinahmen erreicht wird, und Wettbewerbsvorteilen gibt? (z. B.
gute Arbeitsqualitat--> Resultat: niedrige Fluktuation, motivierte Mitarbeiter, etc.)

e |st die Besetzung von ,Green Jobs® bei Ihnen ein Thema und wenn ja, wie wird
deren Erweiterung forciert?

e Benennen Sie bitte die wesentlichen Saulen, auf denen lhr CSR-Modell fir [Name
der Firma] aufbaut.

¢ Inwieweit beeinflussen neue Medien die Art der Kommunikation? Existiert neben
dem Web 2.0 auch eine CSR 2.0?

o Auf welche CSR-Themen wird am meisten Wert gelegt, welche Themen werden
schwerpunktmalig behandelt? (z. B. regionale Herkunft, Rickverfolgbarkeit/
Transparenz entlang der Lieferkette, faire Handels- und Geschaftspraktiken,
Verbraucherschutz, 6kologische Verantwortung, soziale Verantwortung fir
Mitarbeiter, Unterstlitzung gesellschaftlicher Entwicklungen, etc.)

¢ Wie gehen Sie mit dem Vorwurf um, dass CSR oftmals aus reinen PR-Griinden
betrieben wird?

o Wissen Sie, inwieweit die Konkurrenz in diesem Bereich tatig ist?

4.3 Sampling
Atteslander (2003, S. 304) beschreibt, dass es das Ziel der Stichprobenauswabhl ist, diese

maoglichst reprasentativ fur die zugrunde liegende Gesamtheit auszuwahlen, damit von der

Stichprobe auf die Grundgesamtheit geschlossen werden kann.
Bei folgenden Firmen wurde um ein Interview angefragt:

o RAG (Rohol-Aufsuchungs AG)

o OMV AG

e BMW AG

e MAN Truck & Bus AG
e BP Austria

e Eni Austria GmbH

e Shell Austria GmbH

e Opel/ General Motors Austria GmbH
e DAF Trucks

e Hyundai Import Gesellschaft m. b. H.
e Ford Motor Company (Austria) GmbH
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e Volvo Trucks Austria

Alle Unternehmen aus obiger Liste sind in Osterreich tatig und haben entweder in
Osterreich ihren Hauptfirmensitz oder zumindest eine Niederlassung, beziehungsweise

sind hier als Tankstellenbetreiber oder Automobildistributor téatig.

Zunachst wurde telefonisch oder schriftlich ein Erstkontakt hergestellt, bei dem das
Anliegen der Interviewanfrage dargelegt, die Forschungsintention vorgestellt und der
Zustandigkeitsbereich der betreffenden Person geklart wurde. Hierbei konnte bereits eine
erste Bereitschaft beziehungsweise Ablehnung identifiziert werden. Nach dieser ersten
Kontaktaufnahme erfolgte ein kurzes Anschreiben mit der Vorstellung der Zielsetzung der
Arbeit, dem Interviewleitfaden sowie, falls bereits gewiinscht, Terminvorschlagen fiur ein

personliches Treffen.

Die Gesprachsbereitschaft war different. Neben einigen raschen Zusagen wurde auch
durch einige Unternehmen eine negative Rickmeldung Ubermittelt, mit unterschiedlichen
Begrindungen. Von drei Unternehmen wurde beispielsweise nach der Interview-Anfrage
eine Absage aufgrund mangelnder personeller und zeitlicher Ressourcen Ubermittelt, eine
mit dem Hinweis, nur an verpflichtenden Befragungen teilzunehmen. Zwei Firmen
begriindeten die Zurlickweisung der Anfrage damit, dass CSR in diesen Unternehmen im
Verantwortungsbereich der auslandischen Headquarter liege und daher keine Person
diesen Zustandigkeitsbereich in Osterreich ausreichend vertrete. Strenge rechtliche

betriebsinterne Kommunikationsregulierungsrichtlinien fihrten ebenso zu Absagen.

Mit folgenden Unternehmensvertretern wurde ein leitfadengestitztes Interview

durchgefihrt:

o RAG (Rohol-Aufsuchungs AG)
o OMV AG
o MAN Truck & Bus AG

e Volvo Trucks Austria

Auf ausdrucklichen Wunsch eines Unternehmensvertreters wurde ein Interview
anonymisiert durchgefuihrt, wodurch der Name dieses Unternehmens in obiger Liste nicht

angefuhrt wird.

Zusatzlich konnte Herr Wolfgang Kraus, Senior Associate bei IPIECA, einer global tatigen

Ol- und Gasberatungsinitiative fir ein Interview gewonnen werden.
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Bei der Auswahl der Interviewpartner wurde darauf geachtet, CSR-Beauftragte bzw.
Mitarbeiter, die in diesem Handlungsbereich tatig sind, zu gewinnen. Teilweise wurden die
Interviews auch mit Vertretern der Presseabteilung gefiihrt, unter anderem deshalb, da
CSR in manchen Unternehmen in der Unternehmenskommunikationsabteilung

angesiedelt ist.

4.4 Kurzprofile der Unternehmen

4.4.1 OMV Aktiengesellschaft

Kurzbeschreibung: Die OMV Aktiengesellschaft ist ein integriertes, internationales Ol-
und Gasunternehmen mit drei Kerngeschéften:

e Exploration und Produktion

e Gas und Power

¢ Raffinerien und Marketing inklusive Petrochemie

Die in Wien ansassige OMV Aktiengesellschaft ist in rund 30 Landern tatig und Osterreichs
groftes borsennotiertes Industrieunternehmen. Die OMV ist der fihrende Energiekonzern
in Mittel- und Sidosteuropa. Im Geschaftsbereich Raffinerien und Marketing inklusive
Petrochemie werden Raffinerien in Wien-Schwechat und Burghausen (Studdeutschland)
betrieben. Das Tankstellennetz von OMV besteht aus Uber 4.700 Tankstellen in 13
Landern. Die OMV halt an vielen internationalen Firmen direkte und indirekte
Beteiligungen und besitzt mehrere Tochtergesellschaften, z. B. die Wiener Borealis AG.

Die Kernlander sind Osterreich und Rumaénien.

Geschichte:

1956 wurde die Osterreichische Mineraldlverwaltung (OMV) Aktiengesellschaft gegriindet
und nahm 1960 ihre erste Raffinerie unweit vom Firmensitz entfernt, in Wien-Schwechat
in Betrieb. Markante Eckpunkte wie der Kauf der Raffinerie Burghausen 1987 oder der
erste Privatisierungsschritt im selben Jahr kennzeichnen das Unternehmen. 1995 erfolgte
die  Umbenennung von OMV zu OMV. Stetige Neuaquisitionen und
Beteiligungserhdhungen gehdren zum Formprozess der OMV, beispielsweise erwarb das
Unternehmen 2004 51% des rumanischen Ol- und Gaskonzerns Petrom oder erhohte
2010 seinen Anteil an der turkischen Petrol Ofisi auf 95,75%.
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Vision: Durch die Umsetzung der Strategie ,Profitables Wachstum” entwickelt sich die
OMV zu einem integrierten, internationalen Ol- und Gasunternehmen mit verbesserter

Profitabilitat und starkem Wachstum im Upstream-Bereich.

Kennzahlen:

Grindungsdatum: 1956

Philosophie: Mehr bewegen, mehr Zukunft.

Konzernumsatz: 42,65 Milliarden € (2012)

Anzahl der Mitarbeiter: 28 658 (2012)

Diversity - Frauenanteil in Fihrungspositionen: Laut Geschaftsbericht ist die OMV
bemuht, Frauen in Fihrungspositionen zu fordern, jedoch ist im Vorstand keine einzige
Frau vertreten. Eine Vorstandsvorsitzende leitet mit der OMV Petrom SA das grofite
Unternehmen des Konzerns, und eine Frau ist Vorsitzende des Vorstands von Petrol Ofisi,
einer turkischen Tochterfirma. 13% der Senior Vice President-Positionen werden von
Frauen besetzt. Der Frauenanteil im Konzern insgesamt betragt rund 23%. Als sehr
technikorientiertes Unternehmen ist es eine signifikante Herausforderung der OMV, in
allen Bereichen eine adaquate Frauenquote zu erzielen. Der Vorstand hat hierzu eine
Diversity-Strategie beschlossen. Langfristiges Ziel ist es, bis 2020 im Senior Management

einen ,Diversity Mix* von 30% weiblichen Mitarbeitern zu erreichen.

CSR-Ratings: Prime-Status 2012 von der oekom research AG; Auflistung im
osterreichischen Nachhaltigkeitsindex VONIX, CSR Online Award 2011, Listung im United
Nations Global Compact 100.

Internationalitat: Die OMV ist international explorativ und produktiv tatig, beispielsweise
in Rumanien, GroRbritannien, Neuseeland oder Tunesien (siehe Weltkarte). Rumanien ist
dabei das Land, in dem am meisten Erddl und Erdgas gewonnen wird. (vgl. OMV
Geschaftsbericht, 2012)
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Weltweites Explorations- und Produktionsportfolio
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Abbildung 18: Internationales Explorations- und Produktionsportfolio (OMV- Geschéftsbericht,
2012, S. 40)

CSR — Aktivitaten

Das Konzept

Es existiert ein jahrlicher, Uber die Homepage der OMV frei verfigbarer
Nachhaltigkeitsbericht, der die CSR-Aktivitaten des Unternehmens darstellt. Er zeigt, wie
die OMV Themen wie Umweltschutz, gesellschaftliche Verantwortung oder ethische
Belange in ihr Alltagsgeschaft integriert. Der Geschéftsbericht von 2012 wurde von einer
unabhangigen Wirtschaftsprufungsgesellschaft mit A+ Berichtsniveau bewertet.

Besonderheiten

Das Kernstiick der CSR-Arbeit bildet das Konzept der ,Ressourcefulness®, welches 2011
eingefihrt wurde und den Zugang der OMV zum Thema Nachhaltigkeit beschreibt.
Ressourcefulness beschreibt das Konzept, auf nachhaltige und verantwortungsbewusste
Weise profitabel zu wachsen. Der Konzern Ubernimmt damit entlang der gesamten
Wertschopfungskette Verantwortung fur Menschen und Umwelt und setzt sich fur
innovative Lésungen mit dem Ziel ein, langfristige Win-win-Situationen fir Gesellschatft,
Umwelt und den Konzern zu schaffen. Ein Grundprinzip des Konzepts Ressourcefulness
ist verantwortungsbewusstes Handeln. Es geht darum, durch innovative Losungen und
umweltschonendes Arbeiten einerseits das Unternehmen an sich zu stadrken und

andererseits fur die Gesellschaft einen Mehrwert zu generieren, um die Umwelt zu
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entlasten. Deswegen ist das Konzept auch ins Kerngeschéft integriert, um all dies zu
gewabhrleisten. Zwei Faktoren sind hierbei wichtig fur eine erfolgreiche Umsetzung: Die
Mitarbeiter, die nach den Grundséatzen des Konzeptes arbeiten und das Nachhaltigkeits-
Controlling, auch Sustainability Controlling genannt. Das Ressourcefulness-Konzept ist
auch in Weiterbildungsaktivitaten integriert. Zudem wurden interne und externe Strukturen
fur die Uberprifung und Einhaltung in der OMV etabliert: Das ,Ressourcefulness
Executive Team” wird vom Vorstandsvorsitzenden geleitet, tagt etwa sechs Mal pro Jahr
und gibt die strategische Richtung vor. Zudem ist es fur die Weiterentwicklung des
Ressourcefullness-Konzeptes und dessen Umsetzung verantwortlich. Das neu
gegrindete ,Ressourcefulness Advisory Board® ist ein mit externen Fachleuten besetzter
Beirat, der sich kritisch mit wichtigen Themen auseinandersetzt, die fur das
Ressourcefulness-Konzept von Bedeutung sind. Es wird zum Beispiel Uberprift, welche
Projekte in welchen Bereichen umgesetzt werden. Der Fokus der Initiativen, die im
Rahmen von Ressourcefulness umgesetzt werden, liegt in folgenden Bereichen:

¢ Bildung & Entwicklung (= Skills to Succeed)

¢ Umweltmanagement (= Eco-Efficiency)

¢ Neue Energien (= Eco-Innovation)

Die CSR Aktivitaten von OMV stiitzen sich auf sieben zentrale Themen:
e Gesundheit und Sicherheit
¢ Umweltmanagement
e Menschenrechte
¢ Vielfalt und Personalmanagement
e Compliance und Business Ethics
e Stakeholder-Engagement und Community Relations

¢ Managementsysteme und Richtlinien
(vgl. OMV-Nachhaltigkeitsbericht, S. 26)
Bisher wurden weltweit mehr als 300 CSR-Projekte in 25 Landern initiiert.
Ein weiterer wesentlicher Begriff ist jener der ,Driving Values®, der sich konkret auf die

Stakeholder bezieht und mit dem ,Professionals®, ,Pioneers” und ,Partners® gemeint sind.

Skills to succeed: Dieser Punkt des Konzeptes Ressourcefulness thematisiert die Aus-
und Weiterbildungspolitik. Mitarbeiter sollen dabei unterstiitzt werden, ihr Potential

auszunutzen, um sich beruflich entfalten zu kdnnen. Zu diesem Zweck investiert die OMV
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in BildungsmalRnahmen und legt vor allem bei Managementweiterbildungen den Fokus
auf Frauen. Die OMV unterstlUtzt und initiiert jahrlich einige Projekte wie beispielsweise
die Bildungsinitiative ,Osterreich sucht die Technikqueens®, die bei Madchen im Alter von
14- 16 Jahren das Interesse an Technik wecken soll. Die Teilnehmerinnen werden dabei
unterstitzt, ihre technischen Begabungen zu entdecken und Uber Jobmdglichkeiten in
technischen Berufen informiert. Hierzu gibt es von der OMV auch ein Mentoring-
Programm, auRerdem wurden im Jahr 2012 42 Stipendien vergeben. Nach Meinung der
OMV ist es wichtig, Frauen den Einstieg in technische Berufe zu erleichtern, da der
Frauenanteil im technischen Bereich nur 15 % betrégt, jedoch 90% aller Industriebetriebe
oftmals kaum qualifiziertes Personal finden. (vgl. OMV-Nachhaltigkeitsbericht, 2012, S.
19)

Weiters setzt die OMV auf die hausinterne Ausbildung von Personal - im Jahr 2012 waren
Osterreichweit 99 Lehrlinge beschaftigt, davon 21 Frauen. Im konzerneigenen
Bildungszentrum in Ganserndorf erhalten die Lehrlinge theoretischen und
industriepraktischen Unterricht sowie Sicherheitsschulungen und eine OMV-spezifische
fachliche und technische Ausbildung. (vgl. OMV-Nachhaltigkeitsbericht, S. 18f)

Eco-Innovation:

Hier geht es darum, den wachsenden weltweiten Energiebedarf zu decken, gleichzeitig
aber die Umweltbelastungen wie CO2-Emissionen zu senken. Eine nachhaltige
Energieversorgung soll auch in Zukunft gewahrleistet werden. Die OMV strebt danach,
innovative Losungen fir die Erzeugung und Distribution von alternativer Energie zu
entwickeln. Die OMV forciert beispielsweise die Weiterentwicklung von
Wasserstoffmobilitét oder die Erzeugung von Biokraftstoff. Am 17. Oktober 2012 wurde
die erste offentliche Wasserstofftankstelle Osterreichs in Betrieb genommen. Allein im
Jahr 2012 wurden 21 Mio. € in Forschung und Entwicklung investiert. Ab 2013 liegen die
Schwerpunkte zusétzlich auf der Beobachtung der Marktentwicklung bei Geothermie, vor
allem in den Kerngebieten der OMV, und auflerdem auf der Entwicklung
sektorspezifischer Technologien. (vgl. ebd., S. 15f)

Eco-Efficiency: (vgl. ebd., S. 12f)

Diese Saule des Ressourcefulness-Konzeptes thematisiert den verninftigen Einsatz von
Ressourcen, da auf der Erde nicht unendlich viele Ressourcen an Erdol, Gas, etc.
vorhanden sind und daher ein sensibler, sparsamer Umgang damit essentiell ist. Die OMV
unterhalt laufend Projekte mit dem Ziel, durch den Einsatz energieeffizienter, CO2-
sparender Technologien die Energie- und Wassereffizienz ihrer Aktivitdten zu erhdhen

und die Treibhausgas-Intensitat zu senken.
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Der Fokus liegt bei dieser Thematik somit auf der Forderung von Erdgas, auf der
Effizienzsteigerung und EnergieeinsparmaRnahmen und der Senkung von CO2-
Emissionen auf Basis einer effizienten Klimaschutz-Strategie. Die Nutzung von
Solarenergie ist auch ein Thema bei der OMV. Die Reduktion des Wasserverbrauchs und
eine damit einhergehende effiziente Wassernutzung ist eine wichtige Angelegenheit, da
an vielen Standorten der OMV Wasser eine wertvolle und knappe Ressource ist, wie etwa
im Jemen oder in Pakistan, die zu den trockensten Landern der Erde zahlen. Im Jahr 2012
hat sich der konzernweite Wasserverbrauch im Vergleich zum Vorjahr um 9% verringert.

MalRnahmen

3.1 Code of Conduct

Neben dem CSR-Konzept existiert auch ein Verhaltenskodex, der Code of Conduct, der
alle Mitarbeiter zur Einhaltung der darin beschriebenen Werte und Verhaltensgrundsatze
anhalt. Dieser Verhaltenskodex wurde 2003 initiiert, ist fur alle Lander und alle Mitarbeiter
gultig und somit zentraler Bestandteil der Firmenphilosophie. Die darin enthaltenen zehn
Prinzipien entsprechen dem UN Global Compact (UNGC).

Die darin dargestellten Prinzipien stellen ein transparentes, in allen Belangen ethisch

korrektes Handeln sowie eine wertorientierte Unternehmenskultur sicher.

Der OMV Code of Conduct beinhaltet folgende Prinzipien:

e Prinzip 1: Unternehmen sollen den Schutz der internationalen Menschenrechte
innerhalb ihres Einflussbereichs unterstitzen und achten und

e Prinzip 2: sicherstellen, dass sie sich nicht an Menschenrechtsverletzungen
mitschuldig machen.

e Prinzip 3: Unternehmen sollen die Vereinigungsfreiheit und die wirksame
Anerkennung des Rechts auf Kollektivwerhandlungen wahren sowie ferner flr

e Prinzip 4: die Beseitigung aller Formen der Zwangsarbeit,

e Prinzip 5: die Abschaffung der Kinderarbeit und

e Prinzip 6: die Beseitigung von Diskriminierung bei Anstellung und Beschaftigung
eintreten.

e Prinzip 7: Unternehmen sollen im Umgang mit Umweltproblemen einen
vorsorgenden Ansatz unterstitzen,

e Prinzip 8: Initiativen ergreifen, um ein groReres Verantwortungsbewusstsein fir

die Umwelt zu erzeugen und
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e Prinzip 9: die Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher Technologien
fordern.

e Prinzip 10: Unternehmen sollen gegen alle Arten der Korruption eintreten,
einschlieflich Erpressung und Bestechung.

Der Schwerpunkt dieser Verhaltensanweisung liegt auf der Sicherstellung von
Menschenrechten, Arbeitsrechten, Umweltschutz und Antikorruption. Die Umsetzung des
Verhaltenskodex betrifft alle Bereiche des Nachhaltigkeitsmanagements, besonders aber
die Themen Chancengleichheit, Zwangsarbeit und Kinderarbeit, Sicherheit, Gesundheit
und Umweltschutz (HSSE9) und den Corporate Governance Kodex.

Der Code of Conduct ist Basis des Supply Chain Managements und dessen Einhaltung
wird anhand fixer Messgréf3en in der Balanced Score Card gemessen und Uberpruft. Es
wird ein stringentes Nachhaltigkeits-Controlling betrieben, um die Effekte der CSR-
MalRnahmen messbar zu machen. Hierfir gibt es eine Reihe von Leistungsindikatoren (=
Key Performance Indicators), um die Umsetzung des Konzepts Ressourcefulness

konzernweit zu messen.

Code of Business Ethics
In weiterer Folge gibt es einen ,Code of Business Ethics“, welcher Regeln und

Konventionen in Bezug auf geschaftliches Verhalten enthalt. Hierzu zahlen:

e Interessenkonflikte

e Bestechung und Bewirkungsgelder

e Umgang mit Vermittlern und Lobbyisten
e Geschenke und Einladungen

e Spenden

o Wettbewerbs- und Kartellrecht

¢ AuBenhandelsrecht und Embargos

e Datenschutz

Es geht hierbei um die konzernweite gelebte, proaktive ethische Verantwortung, der sich
die Mitarbeiter bewusst sein sollen und die auch zentraler Bestandteil der
Firmenphilosophie ist. Die Mitarbeiter werden zu Ehrlichkeit und fairem Handeln
angehalten und es gibt klare Regeln zum Umgang mit Interessenkonflikten, Geschenken,
Spenden und Lobbyisten. Aulerdem verfolgt die OMV eine Null-Toleranz-Politik, was

Bestechung, Betrug, Diebstahl und andere Formen von Korruption betrifft. Der Code of
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Business Ethics ist fur alle Mitarbeiter verbindlich. Mitarbeiter, die gegen diesen Code
verstoRen, haben mit disziplindren Konsequenzen bis hin zur Entlassung zu rechnen.
Die Verbreitung des Code of Business Ethics erfolgte nach dessen Neulberarbeitung im
Jahr 2012 durch die Aushandigung von Broschiren, via Infoscreens und Intranet. Zudem
wird das Thema in den regelmafiigen Compliance-Schulungen behandelt und es kann
jederzeit Kontakt mit einem Compliance-Verantwortlichen aufgenommen werden.
Uberpruft wird die Einhaltung des Kodex einerseits durch die Mitarbeiter selbst, die sich
jederzeit an einen Compliance-Beauftragten wenden kdnnen, wenn sie einen Kollegen bei
einem Regelverstol3 beobachten. AuRerdem gibt es regelméafRige Compliance Audits.
2012 wurden von der Abteilung Interne Revision 40 Compliance Audits durchgefiihrt und
dabei alle Themen der Business Ethics behandelt. (vgl. OMV-Nachhaltigkeitsbericht, S.
69)

Stakeholder und Community Aktivitaten
Die OMV sucht den offenen und transparenten Dialog mit den Stakeholdern und setzt
hierbei auf folgende drei Schwerpunkte:

e Stakeholder-Dialog

e Managementsysteme

e Community Relations

Um produktiv arbeiten zu kénnen, ist die OMV auf die Kooperation mit verschiedensten
Stakeholdern wie Lieferanten oder Behtérden angewiesen. Der Dialog mit IThnen ist daher
ein wesentlicher Bestandteil des Ressourcefulness-Konzepts, dessen Umsetzung in
einem jahrlich stattfindenden Stakeholder-Forum gegeben ist. Das erste fand 2005 statt.
Das Forum soll dabei helfen, die Bedirfnisse und die Erwartungen der Stakeholder besser
zu verstehen, und bietet auRerdem einen Rahmen, um Uber Nachhaltigkeitsthemen zu
diskutieren.

Eine weitere Saule bilden die Community Relations. Dies beinhaltet beispielsweise den
regelmafRigen Kontakt mit den Anrainern, also z. B. Personen, die unmittelbar neben
Bohranlagen angesiedelt sind, und Beratungsgesprache mit diesen. Dadurch werden jene
Projekte ermittelt, die an den Standorten den gréf3ten gesellschaftlichen Nutzen erzeugen.
Stakeholder-Engagement und Menschenrechtsthemen sind also zentrale Elemente von
Community Relations-Beschwerdemechanismen als Bestandtell der
Managementprozesse im Bereich der Community Relations, mit denen sichergestellt wird,

dass Anliegen ernst genommen werden. Die Community Relations-Aktivitdten reichen von
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Initiativen fir Grundschulbildung Gber Schilerwettbewerbe zu den Themen Umweltschutz,

Bildung und Kultur bis hin zu Frauenférderungsprojekten.

Managementsysteme und Richtlinien

Das unternehmensweite Risikomanagement deckt alle operativen, finanziellen und
strategischen Risiken im Unternehmen ab und beinhaltet auch CSR-Aktivitaten. Die
Risiken, die sich aus dem Klimawandel ergeben, werden hier beispielsweise bewertet.
Auch die Beobachtung moglicher Veranderungen in der Energie- und Klimaschutzpolitik
sowie geplante neue Sicherheitsregelungen und Sozialgesetze auf nationaler und
internationaler Ebene fallen in diesen Bereich. Eine weitere Konzernrichtlinie wird
-Emittenten Compliance® genannt und gibt klare Anweisungen zum korrekten Umgang
mit Insiderinformationen und zur Vermeidung von Marktmissbrauch und Insiderhandel.
Alle Vorgaben fur das Nachhaltigkeitsmanagement der OMV sind in Konzernrichtlinien
und Standards geregelt. Hier erfolgt eine Uberblicksmalige Zusammenfassung:

Richtlinien: Code of Conduct; HSSE Policy; Management-System; Gesundheits-,
Arbeitssicherheits-, Betriebssicherheits-, Umwelt- und HR-Richtlinien; Management von
CSR

Standards: HSE-Begriffe und Definitionen; Untersuchung von Zwischenfallen; HSE-
Risikomanagement; konzernweite = HSE-Berichterstattung und -Konsolidierung;
Umweltrechnungswesen; Gesundheitsstandards

Fur manche Geschaftsbereiche und Standorte gibt es eigene weitere Richtlinien und
Verfahrensbeschreibungen. (vgl. OMV-Geschéaftsbericht, S. 78f)

4.4.2 Roh6l-Aufsuchungs Aktiengesellschaft(RAG)

Kurzbeschreibung

Die RAG Rohol-Aufsuchungs Aktiengesellschaft ist ein Explorations- und
Produktionsunternehmen in Osterreich mit der Zentrale in Wien. Die RAG
Aktiengesellschaft ist auf dem Gebiet der Erddlsuche und -forderung das Alteste
bestehende Unternehmen Osterreichs und in ihrer Rechtsform eine Beteiligungs-
Aktiengesellschaft. Die Suche nach neuen Bohr- und Lagerstétten, die Exploration von
Erdol und Erdgas sowie die Energieversorgung der Kunden zahlen zu den
Tatigkeitsbereichen der RAG. Zum Kerngeschéft der RAG gehodren daneben auch die
Entwicklung und der technische Betrieb von Erdgasspeichern, damit die regionale und

Uberregionale Energieversorgung sichergestellt werden kann. Das Rohdl wird in
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Osterreichischen Raffinerien verarbeitet. Das gewonnene Erdgas wird regional verbraucht
und auch Uberregional vermarktet. Die RAG betreibt dartber hinaus Uberregionalen

Erdgashandel und beliefert in- und auslandische Energieversorger.

Geschichte

Das Unternehmen wurde 1935 durch die Socony Vacuum Oil Company, Inc. (heute Exxon
Mobil Corporation) und die heutig Royal-Dutch/Shell plc gegrindet, mit dem Ziel, die
inlandische Rohstoffbasis fir die Verarbeitungsanlagen der beiden Konzerne im Wiener
Raum zu festigen, um so von importiertem Rohd6l unabhangiger zu werden. 1973 &nderte
sich die Rechtsform. Aus der Rohol-Gewinnungs AG wurde die Rohdl-Aufsuchungs
Ges.m.b.H., die 1992 in eine Aktiengesellschaft umgewandelt wurde. Im Laufe der Zeit
anderte sich somit mehrmals die Rechtsform der RAG, genauso wie die Eigentimer. Als
Haupteigentiimer firmiert nun die EVN AG mit einem Anteil von 50,025%.

Kennzahlen:

Grindungsdatum: 15.10.1935

Philosophie (CSR): Unsere Verantwortung fiir die Energieversorgung von morgen:
Nachhaltigkeit, Umweltschutz, Ressourcenschonung, Arbeitssicherheit und gute
Nachbarschaft

Konzernumsatz: 441 Mio. € (2012)

Anzahl der Mitarbeiter: 410 (2012)

Ratings: Gutesiegel fur ,Betriebliche Gesundheitsforderung® fir den Zeitraum 2013 bis
2015; 5. Platz beim Great Place to Work“-Wetthewerb 2010

Internationalitat: Die RAG ist vor allem in Oberosterreich, Niedertsterreich und Salzburg

aktiv, jedoch auch in Deutschland, Ungarn, Polen und Ruménien.

CSR-Aktivitaten

Die Erfolgsgeschichte der RAG basiert laut Vorwort des Vorstandes auf mehreren Saulen:
einer anhaltenden technologischen Innovationsfahigkeit, einem anhaltend hohen Know-
how in allen Kernbereichen, Engagement und Zugehdorigkeitsgefiihl der Mitarbeiter sowie

einer soliden Eigentiumerstruktur.

Das Konzept

Die RAG setzt nicht nur auf eine umweltschonende und effiziente Erzeugung der fir die
Produktion und Speicherung von Erddl und Erdgas bendtigten Energie, sondern auch auf
eine daran gekoppelte dezentrale, regionale Energieversorgung oder die Nutzung von

Erdwarme. Das wichtigste Ziel ist laut eigener Angabe im Unternehmensportrait-Folder
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die ,nachhaltige Nutzung der heimischen Erddl- und Erdgasressourcen®. (vgl. RAG,
Unternehmensportrat, S. 32)

Dies inkludiert auch beispielsweise die geothermische Nachnutzung von Bohrungen, in
denen keine Ressourcen gefunden wurden oder die produktiv nicht mehr genutzt werden.
Die RAG setzt aufgrund des grof3en Potentials vor allem auf Erdgasmobilitat. Im Vergleich
zu einem benzinbetriebenen Fahrzeug verursacht Erdgas bei der Verbrennung bis zu 25
Prozent weniger CO2 und bis zu 80 Prozent weniger CO und ist somit eine sehr
umweltschonende Ressource. Die RAG setzt auf nachhaltiges Wirtschaften zum Wohle
der Menschen und der Umwelt. Es geht darum, eine Win-win-Situation fur das
Unternehmen, die Gesellschaft und die Umwelt zu schaffen. Die Leitschlagworte des
Unternehmens lauten: Verantwortung und Rentabilitét, Sicherheit, Innovationskraft und
offener Dialog.

Es gibt nicht nur Kennenlernprogramme fir neue Mitarbeiter, ,Welcome Workshops* und
.Field Trips“, sondern auch eine Mitarbeiterzeitung, Mitarbeiterforen sowie ein
Mentorensystem. Beim jahrlichen RAG-Technologietag werden intern entwickelte
Innovationen  vorgestellt, bewertet und pramiert. Uberdies existiert ein
Gesundheitsprogramm, da die Gesundheitsforderung der Mitarbeiter ein zentrales
Element der Unternehmensphilosophie und der CSR-Aktivititen  bildet.
Gesundheitsbewusstsein  wird durch  Erndhrungsseminare, Gesundheitschecks,
Programme zur Rickengesundheit, sowie die Unterstlitzung bei zahlreichen
Sportangeboten geférdert. Eng verbunden mit der betrieblichen Gesundheitsférderung
sind die Themen Arbeitssicherheit und allgemeine Sicherheit, die bei der RAG einen
hohen Stellenwert haben. Beispielsweise sind zahlreiche Sicherheitssysteme der RAG
international zertifiziert.

Aktuell laufen einige Forschungs- und Entwicklungsprojekte zur Auskopplung von
Abwéarme aus Produktions- und Speicheranlagen. Das jlingste Projekt, die ,Tiefe
Erdwarmesonde” in Neukirchen a. d. Véckla, wo in Kombination mit der Biomasseanlage
Uber 100 Haushalte mit der umweltfreundlichen Wé&rme aus 2.850 Metern Tiefe versorgt

werden, ist ein Vorreiterprojekt in Oberdsterreich.

4.3.3. MAN

Kurzbeschreibung:
Die MAN-Gruppe ist eines der fihrenden Nutzfahrzeug-, Motoren- und
Maschinenbauunternehmen mit 16 Produktions- und Kooperationsstandorten weltweit

und Anbieter von Lastkraftwagen, Bussen, Dieselmotoren, Turbomaschinen sowie
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schlusselfertigen Kraftwerken. Die MAN Truck & Bus AG mit Sitz in Minchen ist das
grofite Unternehmen innerhalb der MAN-Gruppe.

In Osterreich werden am Produktionsstandort Steyr leichte und mittlere Lkws, sowie
Fahrerhauser produziert. MAN Truck & Bus produziert und vermarktet Lkws der Marke
MAN, Busse der Marken MAN und NEOPLAN sowie Motoren und Komponenten fir
Fremdhersteller. Die Zentrale von MAN befindet sich in Minchen. CR ist bei MAN im

Personalressort verankert.

Geschichte:

1915 wurde der erste MAN-Lastkraftwagen produziert, 1955 das Werk in Munchen
gegrindet und 1987 der erste Dieselmotor bei MAN entwickelt und gebaut. 1990 wurde
der Produktionsstandort Steyr Gibernommen.

Vision: By 2020, our aim is to be recognized as one of the industry players to have dealt

with the challenges of climate change the best.

Kennzahlen:

Grindungsdatum: 1758

Philosophie: Mehr bewegen, mehr Zukunft.

Konzernumsatz: 15,8 Mrd. € (2012)

Anzahl der Mitarbeiter: 54 383 (2012)

CSR-Ratings: Listung in den Dow Jones Sustainability Indizes; oekom research-Status
B; Platz 15 in der Nachhaltigkeitsanalyse von Sustainalytics 2011 und 2012; Listung auf
Platz 26 im Carbon Disclosure Leadership Index 2012

Internationalitat: 16 Produktions- und Kooperationsstandorte weltweit, u. a. in Indien,

Polen und Siudafrika

Auszug aus den CSR-Aktivitaten:

CSR-Bericht 2012 unter dem Motto ,Wir sind verantwortlich mit Berichtsniveau A+
(durch Global Reporting Initiative gepriift) sowie Prifung durch eine unabhangige
Wirtschaftsprifungsgesellschaft

e Seit 2010 ist MAN Mitglied des Global Compact der Vereinten Nationen

o Corporate Governance Kodex

e Integritats- und Compliance-Programm zur Korruptionsbekdmpfung, zur
Kartellvermeidung und zum Datenschutz

e Transport- und Energieldsungen fir die Zukunft — vor allem fir Megacities
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e Stakeholderbefragung

¢ Nachhaltigkeitsratings: Bewertung von Ratingagenturen

o Karitative Tatigkeiten, z. B. Partnerschaft mit SOS-Kinderdorf und
Freiwilligenengagement von MAN-Mitarbeitern in SOS-Kinderdorf-Einrichtungen;
soziales Engagement in Brasilien

e Spenden und Sponsoring, z. B. Katastrophenhilfe

Fortschrittsbericht zur MAN-Klimastrategie:

2011 wurde eine Klimastrategie mit funf Kerninitiativen verabschiedet, zu der regelmafig
ein Leistungsbericht publiziert wird. Das Ziel ist es, Minus 25 % CO2-Ausstol3 bis 2020 an
den MAN-Standorten (Basisjahr 2008) zu erreichen. Die MAN reduziert den CO2-Ausstol3
an den Standorten durch vier Prinzipien: Steigerung der Energieeffizienz, Nutzung von
erneuerbaren Energiequellen (Sonne, wind, Geothermie, Biomasse),
Eigenenergieerzeugung mit Anlagen zur Kraft-Wéarme-Kopplung sowie umfassendes
technisches und organisatorisches Energiemanagement. Hierfir gibt es einen
MalRnahmenkatalog.

Managementsysteme und Zertifizierungen

Das integrierte Managementsystem von MAN wird an den Standorten regelmafig durch
externe Gutachter und interne Audits geprift. Interne Audits werden auch an den nicht
zertifizierten Standorten durchgefiihrt. Bei MAN Truck & Bus verfligen alle
Produktionsstandorte Uber ein zertifiziertes Umweltmanagementsystem nach ISO 14001,
einige von ihnen sind zusatzlich gemafl der Europaischen Verordnung fir das
Umweltmanagement (EMAS) validiert und veroffentlichen regelmalRig eine
standortbezogene Umwelterklarung. Der gesamte Unternehmensbereich MAN Diesel &
Turbo ist nach I1ISO 9001 zertifiziert. Alle Produktstandorte - mit Ausnahme von
Aurangabad (Indien) - sind dariber hinaus auch nach ISO 14001 zertifiziert. GemaR des
CR-Programms sollen alle Standorte bis 2015 nach den Standards [SO 14001
(Umweltschutz) und OHSAS 18001 (Gesundheit und Arbeitssicherheit) zertifiziert sein.

Stakeholder-Kommunikation

Fur die Stakeholder-Kommunikation gibt es ebenso einen MalRhahmenkatalog.

In diesem werden stakeholderspezifische MalBnahmen unter dem Einsatz
unterschiedlichster Medien mit Themenschwerpunkten gesetzt.

Hier ein Auszug daraus:
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Abbildung 19: Auszug aus dem Stakeholder-Kommunikationsraster (MAN-Unternehmenswebseite)

Mitgliedschaft in Verbé&nden

MAN ist Mitglied in verschiedenen Verbanden, um den Dialog und den
Interessenaustausch zwischen Wirtschaft, Politik und Gesellschaft zu unterstiitzen. MAN
ist beispielsweise Mitglied beim Arbeitgeberverband der Metall- und Elektroindustrie e.V.

und beim Bundesverband der Deutschen Industrie e.V.

Stakeholder Dialog

Dieser gemeinsame Austausch findet einmal jahrlich statt. Im Jahr 2012 wurde die dritte
Stakeholder-Befragung durchgefiihrt, um Feedback einzuholen. 2012 bewertete die grof3e
Mehrheit der Stakeholder das CR-Engagement von MAN als angemessen bis

Uberdurchschnittlich.

4.3.4. IPIECA

IPIECA (International Petroleum Industry Environmental Conservation Association) ist
eine globale Vereinigung fir soziale und 6kologische Belange der OI- und Gasindustrie
mit Sitz in London. IPIECA erstellt Richtlinien und Standards in den Bereichen Umwelt und
Soziales und gibt diesbeziglich Empfehlungen ab. Die Organisation wurde 1974
gegrindet und fungiert als Sprachrohr der Industrie bei den Vereinten Nationen. IPIECA
unterstiitzt die Ol-und Gasindustrie dabei, deren Okologische und soziale Performance zu

verbessern, indem gemeinsam Losungsanséatze entwickelt werden, die Partnerschaft mit
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den Stakeholdern gesucht wird und ebenso entsprechende Kommunikationsstrategien fur
die Vermittlung dieser Verbesserungen entwickelt werden. Die Organisation publiziert
auch einen Leitfaden mit Good Practise-Beispielen. IPECA zahlt Uber 500 Mitglieder
weltweit. 37 Ol- und Gasunternehmen sind in der IPIECA vertreten, unter anderem die
OMV, bp, Shell, Eni und ExxonMobil.

Die Vision von IPIECA verfolgt Folgendes : “An oil and gas industry that successfully
improves its operations and products to meet society’s expectations for environmental and

social performance.”

Dr. Wolfgang Kraus, der im Rahmen der Magisterarbeit interviewt wurde, ist seit Anfang
2013 Senior-Associate bei IPIECA, nachdem er 12 Jahre lang fur die OMV tétig war.

4.3.5. Volvo Trucks Austria

Kurzbeschreibung

Volvo Trucks Austria ist Teil der Volvo Group, die verschiedene Transportldsungen
anbietet. Volvo ist Hersteller von Trucks, Bussen, Baumaschinen, Antriebssystemen fur
Schiffs- und Industrieanwendungen sowie von Komponenten und Dienstleistungen fur
Flugzeuge und Turbinen. Die Volvo Group wurde 1927 in Schweden gegrindet und
beschaftigt rund 100 000 Mitarbeiter an Produktionsstandorten in 25 Landern.

Volvo Trucks produziert als Teil der Volvo Group mittelschwere bis schwere
Lastkraftwagen fir Fern- und Regionaltransporte sowie flr den Baustelleneinsatz.
Volvo-LKWs werden weltweit in Gber 130 Landern von tber 650 Niederlassungen verkauft
und in 1 450 Werkstatten gewartet. Die Volvo Truck Corporation ist der weltweit drittgrof3te

Hersteller von Schwerlast-Lkw.

Geschichte

Die Volvo Group wurde 1927 durch Assar Gabrielsson und Gustaf Larson gegrindet. In
diesem Jahr wurde auch der erste PKW in Goéteborg gebaut, ein Jahr spater der erste
LKW: Die Volvo Group-Geschichte ist durch mehrere Ubernahmen gekennzeichnet,
beispielsweise wurden 2001 Renault Trucks in Frankreich und Mack Trucks in den USA

in das Unternehmen eingegliedert.

Kennzahlen:

Grindungsdatum: 1927
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Konzernumsatz: 441 Mio € (2012)

CSR-Vision: Most trusted brand

Anzahl der Mitarbeiter: ~20 000

CSR-Ratings (Auszug): Gutesiegel fur ,Betriebliche Gesundheitsférderung®; Listung im
Dow Jones Sustainability World Index; oekom research Prime-Status; Listung im Dow
Jones Sustainability World Index; STOXX Global ESG Leaders

Internationalitat: Volvo Trucks ist weltweit in Uber 130 Landern aktiv, z. B. in Australien

oder in Mexiko

CSR-Aktivitaten

Qualitat, Sicherheit und Umwelt sind die Kernwerte und Kernthemen in Bezug auf CSR.
Volvo unterhélt zahlreiche Sicherheitsmalinahmen und -initiativen wie Alkolock, da allein
europaweit jedes Jahr 10 000 Personen im StralRenverkehr von alkoholisierten Fahrern
getotet werden. Klimaschutz- und damit einhergehende CO2-Reduktionsmaflinahmen
bilden einen Kernbereich der CSR-Strategie im Umweltsektor.

Weitere MaRnahmen:

e Code Of Conduct

e Sustainability Report nach GRI-Richtlinien (jahrlich)

o CSR-Paper

¢ Quality & Environmental Policy

e ,The Volvo Way“ --> Broschure zur Beschreibung der Unternehmenskultur

e YouTube Kanal

e Mitglied der WWF Climate Safers

e Environmental Blog, gefuihrt von Edward Jobson, Volvo Buses Environmental
Director

¢ Verpflichtung zur Einhaltung des UN Global Compacts

¢ Mitglied in diversen Organisationen wie der European Automobile Manufacturers’
Association (ACEA)

e SO 26000 Standard (Internationaler Leitfaden zur Einhaltung gesellschaftlicher
Verantwortung)

e Stakeholderdialoge

e Soziales Engagement, z. B. in Brasilien
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5. Ergebnisse und Interpretation

Nachfolgend werden die wichtigsten Erkenntnisse aus den einzelnen Interviews jeweils in

einer Kurzzusammenfassung dargestellt.

MAN

Laut Yvonne Benkert, Head of CR bei MAN ist das Thema CSR, bei MAN CR (Corporate
Responsibility) genannt, nicht nur seit 2010 in einer zentralen Abteilung angesiedelt,
sondern in alle Unternehmensbereiche integriert. Bei Beginn des Prozesses wurde ein
CR-Steuerkreis implementiert, in dem Verantwortliche aller Teilkonzerne und der
Funktionsbereiche vertreten waren. Die aktive Beteiligung aller Subunternehmen und
Abteilungen war ein wesentlicher Baustein des Prozesses. Laut Frau Benkert hat die
erfolgreiche Implementierung einer CR-Strategie sehr viel mit Organisationsentwicklung
zu tun. Das CR-Konzept muss von den Fuhrungskréaften und Mitarbeitern verinnerlicht und
aktiv gelebt werden. CSR hat vor allem im Kontext des Klimawandels und der Produktion
CO2-intensiver Produkte durch die MAN einen hohen Stellenwert im Unternehmen.
Deswegen will das Unternehmen einerseits seiner Verantwortung nachgehen, auf der
anderen Seite gibt es durch die Megatrends, wie Urbanisierung und Globalisierung,
Potentiale und Chancen, die im Kontext von CSR genutzt werden kénnen. Frau Benkert
ist sich bewusst, dass jedes grof3e neue Projekt Zeit braucht: Zeit, um zu informieren und
um eine Vertrauensbasis herzustellen, Zeit, um von den Mitarbeitern akzeptiert und
praktiziert zu werden. Dieser Prozess ist metaphorisch eher mit einem Marathon als einem
Kurzstreckenlauf vergleichbar, da er sehr zeitintensiv ist.

Die Griinde und der Nutzen von CR-Aktivitaten sind vielfaltig und richten sich vor allem
nach den jeweiligen Stakeholdern. MAN moéchte seine Verantwortung gegeniber der
Gesellschaft und der Umwelt wahrnehmen und etwas zuriickgeben. Die Mitarbeiter
werden in diesen Prozess auch eingebunden, z. B. durch Freiwilligen-Engagements.
Diese MaRRnahmen laufen unter dem Motto ,Ein guter Blrger sein®, das in dem Begriff
Corporate Citizenship zusammengefasst wird. Uberdies mdchte das Unternehmen sein
Image als Top-Arbeitgeber im Sinne des Employer Brandings starken und sowohl
Mitarbeiter, die bereits bei MAN arbeiten, als auch zukiinftige neue Mitarbeiter
ansprechen. Hierzu gibt es Veranstaltungen an Universitaten, wo Uber Corporate
Responsibility berichtet und die CR-Strategie vorgestellt wird. Eine weitere Intention ist,
Uber Corporate Responsibility MAN als verantwortungsvolles Unternehmen am
Kapitalmarkt zu prasentieren, wobei vor allem der Dow-Jones-Sustainability-Index und der
jahrliche interne Fragebogen als Ergebnisvalidierung der Strategie dienen. In den letzten

drei Jahren wurde eine stetige Verbesserung in der Listung des Dow-Jones-Sustainability-
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Index erreicht. Uberdies werden mit CR-Aktivitaten die Anforderungen der Kunden erfillt,
vor allem jene der Key-Account-Kunden. Letztendlich will die MAN auch Treiber bei
Kunden sein, die dieses Thema noch nicht fokussiert bearbeiten.

Als eines der wichtigsten Kommunikationsinstrumente wurde der jahrliche Stakeholder-
Dialog genannt. Die externe Kommunikation stitzt sich vor allem auf den CR-Bericht und
die Unternehmenswebsite, auf der tUbergeordnete Informationen sowie auch der CR-
Bericht zur Verfigung gestellt werden. Dort sind alle relevanten Informationen transparent
zusammengefasst. Bei der CR-Kommunikation dienen die Webseite und der CR-Bericht
als Mitteilungsbasis, die durch Face to Face- Kommunikation abgerundet wird.

Web 2.0-Kommunikation ist bei MAN auch ein Thema. Das Unternehmen nutzt Facebook-
Kanale unterschiedlicher Art, z. B. gibt es einen Facebook-Kanal fir Studierende, also fur
potentielle neue Mitarbeiter. Hier werden stark themenspezifisch fokussierte
Informationen verbreitet, wie beispielsweise das Dow Jones Sustainability-Ergebnis. Laut
Yvonne Benkert wird das Thema Neue Medien im Konzern wahrgenommen, liegt aber
nicht im Fokus. Was die Kommunikation Uber CR betrifft, wird bei MAN immer
unterschieden, ob es sich um eine interne oder externe KommunikationsmalRnahme
handelt. Den Mitarbeitern z. B. soll CR so praxisnah wie mdglich vermittelt werden, da
diese das gleich in ihrer taglichen Arbeit anwenden kénnen. MAN war noch nie mit dem
Vorwurf konfrontiert, CR aus reiner PR-Intention zu betreiben oder als WerbemalRnahme
zu missbrauchen. Das liegt laut Yvonne Benkert aber auch daran, dass in der
Kommunikation nie die Begriffe ,Grin“ oder ,Green* verwendet werden. Es wird sehr viel
Wert auf eine transparente, ehrliche und authentische Kommunikation gelegt, bei der das
Unternehmen eher dazu neigt, nichts zu kommunizieren, weil es noch nicht reif flr die
Kommunikation ist, als dass Neuigkeiten genutzt werden, um dem Unternehmen einen

positiven Anstrich zu geben.

Automobilhersteller X

Das Interview mit der Kommunikationsmanagerin eines Automobilherstellers wurde auf
Wunsch anonymisiert, da aufgrund der schlechten monetéaren Lage sehr wenige CSR-
MalRnahmen im Unternehmen gesetzt werden kénnen und sich das Unternehmen keiner
schlechten 6ffentlichen Bewertung ausliefern mochte. Das CSR-Budget liegt unter 10.000
€ pro Jahr. Aufgrund dieser finanziellen Engpéasse ist eine wie in Kapitel 2.4.1
beschriebene unternehmerische Liquiditat, die neben der 6konomischen Existenzfahigkeit
die  Grundvoraussetzung fur CSR-Arbeit darstellt, nicht gegeben. Die
Unternehmensreprasentantin findet, dass jedes Unternehmen eine Verantwortung
gegeniber der Umwelt und der Gesellschaft habe. Das Unternehmen bietet kostenlose

Betriebsfihrungen an, stellt Lehrmaterial fur den Unterricht an Schulen zur Verfiigung,
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organisiert Schnuppertage oder spendet kleine Geldbetrage fur karitative Zwecke in der
Umgebung. Bei Umweltkatastrophen bekommen die Mitarbeiter, von denen viele bei der
Freiwilligen Feuerwehr sind, entgeltlich frei. Web 2.0 ist in dem Unternehmen kein Thema.
Fur das Jahr 2014 sind Projekte zu den Themen Kindererziehung und Verkehrssicherheit
angedacht. CSR im Unternehmen zu forcieren, ist auch aus Sicht der Fihrungsebene
aufgrund des enormen Kostendrucks momentan kein Thema. Sollte sich die monetére
Lage entspannen, werden weitere MalRnahmen entwickelt. Da die CSR-Tatigkeit des
Unternehmens uberschaubar ist und auch auf der Unternehmenshomepage sehr wenig
Informationen diesbezuglich zu finden sind, war das Unternehmen auch noch nie mit dem
Vorwurf konfrontiert, CSR aus PR-Griinden zu betreiben. Ein gemeinsamer Austausch mit
anderen branchengleichen Unternehmen findet ebenso wie eine Konkurrenzbeobachtung
aus Zeitgriinden nicht statt.

IPIECA

Das Interview wurde mit Herrn Wolfgang Kraus, Senior Associate bei IPIECA,
durchgefihrt.

Die IPIECA ist als Vereinigung der Ol- und Gasindustrie dazu zusténdig, Richtlinien und
Standards in den Bereichen Umwelt und Soziales zu erstellen, die dann von den einzelnen
Mitgliedern umgesetzt werden sollen. Im Rahmen von Arbeitsgruppen erfolgt ein
regelmafiger Austausch, bei dem die Standards diskutiert werden. Diese stiitzen sich auf
Menschenrechtskonventionen, die ILO-Standards und den UN Global Compact. IPIECA
nimmt nur Mitglieder auf, die nachweislich auf einem Weg sind, der dem UN Global
Compact und dem Human Rights Watch entspricht, nach der Intention ,Der Weg ist das
Ziel*. Die Kommunikation mit den Partnerunternehmen wie Shell und OMV erfolgt primér
in Workshops, die zwei bis drei Mal im Jahr stattfinden. Zudem gibt es Untergruppen zu
spezifischen Themen, die sich ofter treffen.

IPIECA hat Spezialisten, die zu Kongressen geschickt werden, wo Entscheidungen
getroffen werden, da die IPIECA auch Stakeholder bei den United Nations, der OECD und
der Weltbank ist.

Themen wie schlechte Bezahlung oder Kinderarbeit sind in der Olindustrie laut Herrn
Kraus kein Thema, Licken bei der Einhaltung von Standards ergeben sich am ehesten
bei Lieferanten, die meist mit Sub-Sublieferanten arbeiten, wodurch die Nachverfolgung
der Einhaltung aller Standards schwierig ist. Die Ol- und Gasindustrie ist aufgrund ihrer
Einordnung als ,Problembranche” besonders gefordert, im CSR-Bereich viel zu tun, auch
unter anderem deshalb, da zu Beginn, vor ber 30 Jahren, dies sehr vernachlassigt wurde.
In der Olindustrie ist auch die Kontrolle nach Aussage von Herrn Kraus sehr wichtig. Bei

weltweit existierenden Gasfeldern beispielsweise, die theoretisch eine potentielle
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Gefahrenquelle darstellen, gibt es keine signifikanten Verletzungen, da diese sehr gut
gewartet und kontrolliert werden. Die Einhaltung aller Kontrollmechanismen und ein Vier-
Augen-Prinzip sind in der Ol- und Gasindustrie essentiell und hat sich auch im Bereich
Soziales eingebirgert. Einzelne Problemfalle, bei denen Lecks auf Bohrinseln entstehen
etc., fuhrt Kraus in den meisten Fallen auf menschliches Versagen zurlck. Als besonders
wichtig im Bereich Soziales erachtet Herr Kraus den Dialog mit den Stakeholdern. Es geht
darum, mit den Stakeholdern einen offenen und ehrlichen Dialog zu fiihren, wobei dies
eine Herausforderung darstellt, da soziale Beziehungen oft schwierig zu pflegen sind.

Kraus sieht CSR als den Schirm von Instrumenten zum Thema Nachhaltigkeit. Im CSR-
Bereich macht die Olindustrie seiner Ansicht nach sehr viel, aber nicht genug. Dies deckt
sich mit der Philosophie, dass der Weg das Ziel ist, da der Mensch als Faktor immer
unsicher und unkalkulierbar ist und dadurch manchmal die gewtinschten Ergebnisse nicht
erreicht werden. Dass Firmen CSR aus einer Uberwiegenden PR-Intention heraus
betreiben, gebe es immer wieder, so Kraus. In der Olbranche ist das nicht so blich, da
die Olbranche sehr im Fokus der Offentlichkeit steht und Verantwortung tbernehmen
muss, aber in anderen Branchen, besonders in der Textilindustrie, ist Greenwashing
haufig ein Thema. Aus diesem Grund reicht es nicht aus, ein Unternehmen aufgrund vieler
CSR-Zertifikate als ,wirklich griin“ zu bewerten, da die Praxis oft anders aussieht. Was die
Kommunikation der CSR-Mafl3nahmen nach aul3en betrifft, ist Kraus der Meinung, dass es
sowieso die Pflicht der Unternehmen sei, in diesem Bereich etwas zu tun, und daher diese
Selbstverstandlichkeit nicht medial aufbereitet und werbend kommuniziert werden muisse.
Doch wenn z. B. bei Studenten das Interesse bestehe und diese mit der Bitte nach einem
Vortrag an ihn herantreten wirden, findet Kraus es legitim, darliber zu informieren. Das
Marketing-Credo , Tu Gutes und rede darUber” passt in diesem Zusammenhang nicht, da
diese sozialen Pflichten wie Stakeholder-Management im unmittelbaren Umfeld der

Olbohranlagen eine Selbstverstandlichkeit sind.

Volvo Trucks & Bus

Da Volvo ein schwedischer Konzern ist, wird CSR hauptséchlich zentral vom Headquarter
bei Volvo Goéteborg betrieben. Bereits seit der Griinderzeit des Unternehmens ab 1927
wurden die Kernwerte schon auf CSR gerichtet, bevor es diesen Begriff Uberhaupt
gegeben hat. Die drei wesentlichsten Kernwerte bei Volvo sind Qualitat, Sicherheit und
Umwelt, direkt bezogen auf Menschen und Umgebung. Seit Anfang der Grinderzeit des
Volvo-Konzerns sind das die Kernwerte, die auch die Basis flr samtliche Aktivitaten
darstellen. Mit anfanglichen Umsetzungsproblemen war Volvo nicht konfrontiert, da laut
Herrn Klevenfeldt die nordischen Lander in solchen Bereichen immer sehr fortschrittlich

seien und CSR in die Unternehmensstruktur integriet und daher eine
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Selbstverstéandlichkeit sei. Bei Volvo existiert viel Printmaterial wie Broschiren und Folder
zum Thema CSR, vor allem in den Kernbereichen Qualitat und Sicherheit. Uberdies gibt
es einen Code Of Conduct und jahrlich wird ein Sustainability Report veroffentlicht. Die
Printkommunikation ist somit der Schwerpunkt bei Volvo. Der Konzern setzt sehr viele
Malnahmen im CSR-Bereich um, da sich der Konzern als Teil des Problems (Emissionen,
Unfallgefahr etc.) sieht und daher auch ein Teil der Losung sein mdchte.

Bei der Forschung und Entwicklung fir neue Produkte ist es das Ziel, dass diese noch
sicherer und umweltvertraglicher werden. Volvo unterstitzt auch diverse Organisationen
mit Spenden, wie z. B. das SOS-Kinderdorf. Auch gibt es immer wieder Veranstaltungen,
z. B. beim Handler in Tribuswinkel in Niederdsterreich, zu denen Kunden eingeladen
werden, um sich informieren zu koénnen. 2014 sind in Osterreich im Rahmen einer
Roadshow Veranstaltungen geplant, bei denen Kindern der Umgang mit LKWs und das
Verhalten im StraRenverkehr spielerisch erklart wird, um diese fir potentielle Gefahren zu
sensibilisieren.

Global gesehen forciert Volvo auch diverse Projekte, wie z. B. ,Future Cities®, wo es darum
geht, gemeinsam mit Stadten neue Logistik- und Nahpersonenverkehrskonzepte zu
erarbeiten, z. B. in Indien und Brasilien. Uberdies unterstitzt Volvo global mehrere
Initiativen und forciert innovative Forschungsprojekte. Kommuniziert wird tGber CSR-
Aktivitaten auch im Web 2.0. Facebook wird genutzt, aber nicht CSR-spezifisch, sondern
fur das Unternehmen allgemein. YouTube wird fiir die CSR-Kommunikation genutzt. Sonst
setzt Volvo in Bezug auf CSR eher auf Understatement und verzichtet auf werbende
MalRnahmen.

Die Nachfrage hinsichtlich von Informationen tUber CSR sieht Herr Mag. Klevenfeldt sehr
punktuell. Das Thema ist primar auf Headquarter-Niveau relevant, wo eine
Auseinandersetzung mit Landern und Regierungen stattfindet. Im Kundenbereich ist das
Informationsinteresse eher gering. Mit dem Vorwurf, CSR aus PR-Griuinden zu betreiben,
war der Konzern noch nicht konfrontiert, da belegbar ist, dass CSR bei Volvo keine
Marketingstrategie, sondern seit Griinderzeiten Teil der Kultur ist.

oMV

CSR hat bei der OMV bereits seit Uber einer Dekade einen sehr hohen Stellenwert und
wurde aus dem Risk Management heraus forciert, da die OMV weltweit tatig ist und
l&nderspezifische Malinahmen unterhalt. Die OMV hat sich bereits seit langerem von dem
Begriff CSR distanziert, weil dieses Konzept nach Aussage von Herrn Mag. Bachinger
dafur steht, dass ein Gewinn erwirtschaftet wird, der fir einen guten Zweck in die

Gesellschaft reinvestiert wird. Hierbei ist es jedoch nebensachlich, wie dieser Gewinn
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zustande kommt. Die OMV betreibt einen Shared Value-Ansatz, bei dem eine Win-win-
Situation entsteht. Das Konzept hierfur hei3t Ressourcefulness. Ressourcefulness ist der
Corporate Communications-Abteilung zugeordnet. Ja nach Profil der Lander gibt es dort
zusatzlich eigene Mitarbeiter oder Kontaktpersonen. In Summe kiimmern sich 30 - 40
Mitarbeiter um die Beziehungen zu den Anrainern. Ressourcefulnes ist bei OMV in die
gesamte Unternehmensstruktur integriert und wird als Competitive Advantage gesehen.
CSR ist mit dem Tagesgeschaft verwoben, was laut Herrn Mag. Bachinger eine
gesteigerte Akzeptanz der Mitarbeiter fordert, da diese in den Prozess eingebunden
werden. Unter dem Titel ,,Ressourcefulness Controlling“ wird der Erfolg der einzelnen
Projekte dberprift und gemessen. Stakeholder-Management ist bei der OMV ein
wesentlicher Bestandteil von Ressourcefulness.

Es findet ein jahrliches Stakeholder-Forum statt, ebenso wie ein Ressourcefulness-Day.
In der Mitarbeiterzeitung gibt es immer wieder Berichte tiber Projekte.

Die OMV st beziiglich ihrer Kommunikation im Web nach Aussage von Herrn Mag.
Bachinger sehr klassisch. Twitter und Facebook sind vor allem im Retail-Bereich ein haufig
genutztes Tool geworden, im Nachhaltigkeitsbereich jedoch nicht GUbermafig relevant. Mit
anderen internationalen Ol- und Gasfirmen findet ein regelmaRiger Austausch statt, wobei
die OMV auch Mitglied bei IPIECA, einer internationalen Ol- und

Gasberatungsorganisation, ist.

RAG

Bei der RAG existiert keine eigene CSR-Abteilung, das Thema wird von der
Interviewteilnehmerin, Frau Mag. Kolm, die fur die Unternehmenskommunikation
zustandig ist, bearbeitet und koordiniert. Als Grund, warum CSR in der
Kommunikationsabteilung verankert ist, wird die relativ kleine FirmengréRe (~400
Mitarbeiter) genannt. Uberdies ist es am Besten, CSR in die bestehende
Organisationsstruktur zu integrieren, da das dem Grundgedanken von CSR am néchsten
kommt. Hin und wieder wird eine externe Beratungsfirma konsultiert. Vor Kurzem wurde
eine CSR Benchmark-Analyse durchgefiihrt und ein Konzept erarbeitet, welches nun step
by step, zusétzlich zu den MaRBnahmen, die ohnehin bereits seit Jahren existieren,
umgesetzt wird. Das CSR-Konzept baut auf den klassischen Saulen Okonomie, Okologie
und Soziales auf. Im Zuge dieser Analyse wurde auch eine Konkurrenzanalyse
durchgefuhrt. Die Koordination hierfir liegt bei Frau Mag. Kolm. Die RAG setzt viele
Bereiche, die zu einem CSR-Konzept gehoren, bereits jahrelang um. Der Schwerpunkt

liegt auf Umweltschutzmal3nahmen und Mitarbeiterférderung. Einen Bereich, den die RAG
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in Zukunft starker forcieren will, ist die Berichterstattung zu CSR. CSR wird von der
Geschéftsleitung unterstitzt und Mallnahmen werden forciert.

Zukunftige MaRnahmen inkludieren eine Uberarbeitete Detail-Stakeholder-Analyse, eine
Uberarbeitung und einen Ausbau des Berichtswesens und eine verstarkte Fokus-Legung
auf das Thema Umweltmanagement.

In Bezug auf Mitarbeiterforderung und Gesundheitsmanagement weist die RAG eine
breite Angebotspalette auf: Es gibt Forderungen im sportlichen Bereich,
arbeitsmedizinische MalRnahmen wie psychologische Beratung, Erndhrungsberatung etc.
Das Thema Sicherheit ist ebenfalls ein Schwerpunkt. Kommuniziert werden die CSR-
MalRnahmen vor allem uber die Unternehmenshomepage, wobei, wie oben bereits
dargestellt, das Berichtswesen ausgeweitet wird. Eine Mitarbeiterzeitung existiert ebenso
wie ein interner elektronischer Newsletter. Uber Mitarbeiterforen und das Intranet wird
ebenfalls zu CSR kommuniziert. Aufgrund ihrer Tatigkeit im B2B-Bereich kommuniziert die
RAG nicht mit Endkunden. Der Dialog mit den Stakeholdern, wovon eine wichtige Gruppe
die Anrainer in der Umgebung von Bohranlagen oder Gasspeichern darstellt, ist essentiell.
Der Dialog mit den Anrainern passiert primar Uber die direkte Face to Face-
Kommunikation, wobei dieser laut Frau Mag. Kolm noch ausbaufahig ist. Obwohl eine
Stakeholder-Kommunikation regelmaf3ig stattfindet, kdnnte diese noch ausgebaut
werden, vor allem um Vorurteile zu entkraften. Um das Unternehmen vorzustellen, besteht
bereits jetzt die Moglichkeit, das Werk und Gasspeicher zu besichtigen. Weitere
Malnahmen wie Tage der offenen Tir und Informationstage sind in Planung. Social Media
ist bei der RAG auch ein Thema, aber im reaktiven Sinne. Es existiert eine Social Media-
Richtlinie fur Mitarbeiter, die es ihnen untersagt, Aussagen uber die RAG zu
ver6ffentlichen. Eine Social Media-Kommunikation ist laut Meinung der beratenden
Agentur nicht sinnvoll, da die RAG nicht im B2C-Bereich tétig ist. Eine Uberpriifung und
eine Erfolgskontrolle der CSR-Aktivitaten sind ebenfalls in Planung.

MAN
Thematische Einordnung von CSR in die Organisationsstruktur

Bei MAN ist CSR seit 2010 in einer eigenen Abteilung angesiedelt und auch in die gesamte
Unternehmensstruktur integriert. Wichtig ist die Beteiligung aller Betroffenen im

Unternehmen und eine Implementierung in den Abteilungen.

Grinde fur CSR

Aufgrund der Unternehmenstétigkeit - der Herstellung COZ2-intensiver Produkte - und

globaler Belastungen wie den Klimawandel will MAN seiner Verantwortung nachkommen.

MAN mochte seine Verantwortung gegenidber der Gesellschaft und der Umwelt
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wahrnehmen und den Landern, in denen MAN tatig ist, etwas zurlickgeben. Die Mitarbeiter
werden hierbei auch eingebunden, z. B. durch Freiwilligen-Engagements. Diese
Malnahmen laufen unter dem Corporate Citizenship, womit das Ziel realisiert wird, ein
guter Biirger zu sein. Uberdies ergeben sich durch globale Trends wie die Urbanisierung
Chancen und Potentiale, die genutzt werden kénnen. MAN verfolgt mit CSR-MalRnahmen
unterschiedliche Zielsetzungen, die sich klar nach den verschiedenen Stakeholdern
richten. In Bezug auf den Kapitalmarkt will sich MAN als verantwortungsvolles
Unternehmen préasentieren, wobei diese Position durch diverse Rankings wie zum Beispiel
der Listung im Dow Jones Sustainability-Index verifiziert wird.

Ein weiterer Beweggrund ist die Starkung des Image als Top-Arbeitgeber im Sinne des
Employer Branding. Sowohl Mitarbeiter, die bereits fir MAN tatig sind, als auch zukunftige
neue Mitarbeiter sollen damit angesprochen werden. Hierzu gibt es Veranstaltungen an
Universitaten, wo Uber Corporate Responsibility berichtet und die CR-Strategie vorgestellt
wird. Uberdies werden mit CSR-Aktivitiaten die Anforderungen der Kunden erfillt, vor
allem jene der Key Account-Kunden. Letztendlich will MAN auch Treiber bei Kunden sein,

die dieses Thema noch nicht fokussiert bearbeiten.

Budget
,Das ist naturlich in gréf3eren Unternehmen, wie wir eines sind, einfacher als bei kleinen

oder mittelstdndischen Unternehmen.” (Z 56f)
Bei MAN kodnnen die CSR-Aktivitaten an den Bedarf angepasst werden, da meist

proportional mit der UnternehmensgroéRe auch die budgetaren Mittel steigen.

Herausforderungen

Laut Frau Benkert hat die erfolgreiche Implementierung einer CSR-Strategie viel mit
Organisationsentwicklung zu tun. Die bloRe Entwicklung einer Strategie ist nicht
ausreichend, sondern CSR muss als integrierter Ansatz gesehen und daher im Denken
und Handeln der Mitarbeiter verankert werden. Zudem ist auch der richtige Zeitpunkt fir
den Implementationsbeginn entscheidend. Laut Frau Benkert sollte man sich auch dessen
bewusst sein, dass CSR metaphorisch gesehen eher ein Marathon als ein
Kurzstreckenlauf ist. Es bendtigt viel Zeit, um zu informieren, eine Vertrauensbasis
aufzubauen und erste Ergebnisse zu erhalten. CSR ist ein stéandiger Prozess, der

Uberprift und adaptiert wird.

CSR und PR
MAN war noch nie mit dem Vorwurf konfrontiert, CSR aus einer PR-Intention heraus zu

betreiben. Das liegt laut Frau Benkert auch daran, dass in der Kommunikation Begriffe wie
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,Gran* oder ,Green“ bewusst vermieden werden und eine ehrliche, transparente und
authentische Kommunikation bereits viele Zweifel bereinigt. Weiters neigt MAN dazu, eher
weniger zu kommunizieren, weil bestimmte Dinge noch nicht kommunikationsreif sind, als

dass dies dazu benutzt wird, um als ,besonders griin“ wahrgenommen zu werden.

Kommunikationskanéle

Einen Schwerpunkt der Kommunikation bildet der jahrlich publizierte CR-Bericht in
Verbindung mit einem Stakeholder-Event, das immer auf ein bestimmtes Themenfeld
fokussiert ist. Das Hauptmedium der externen Kommunikation ist der CR-Bericht, in dem
alle notwendigen Informationen zusammengefasst und transparent dargestellt sind.
Ubergeordnete Information wird auch auf der Webseite zur Verfugung gestellt. Die CSR-
Kommunikation wird sehr zielgruppenspezifisch betrieben, da dadurch die besten Effekte
erzielt werden. Fir die Mitarbeiter ist es beispielsweise nicht wichtig, die CSR-Strategie
auswendig zu kennen, sondern anhand von Beispielen und MalRnahmen zu benennen, da

dies praxisnaher und greifbarer ist.

Neue Medien

Vor allem bei neuen Medien muss nach Frau Benkert zwischen der internen und externen
Kommunikation unterschieden werden. Neue Medien werden bei MAN verwendet, aber
nicht schwerpunktmaRig eingesetzt. Es gibt diverse Facebook-Kandle, z. B. einen
Facebook-Kanal fir Studierende, in dem manchmal auch Informationen zu CR-Aktivitaten,
z. B. das Dow Jones Sustainability-Ergebnis veroffentlicht werden. Eine interne

Kommunikation Uber neue Medien ist angedacht.

Unternehmen aus der Automobilbranche

Thematische Einordnung von CSR in die Organisationsstruktur

CSR wird in diesem Unternehmen aufgrund mangelnder finanzieller und daher auch
personeller Ressourcen allein von der Interviewpartnerin, die fir die Kommunikation

zustandig ist, betrieben.

CSR Tatigkeiten

Das Unternehmen arbeitet mit einfachsten Mitteln, um im sozialen Bereich seinen Beitrag

zu leisten. Das Unternehmen bietet kostenlose Betriebsfuhrungen an, stellt Lehrmaterial

fur den Unterricht an Schulen zur Verfligung, organisiert Schnuppertage oder spendet
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kleine Geldbetrage fur karitative Zwecke in der Umgebung. ,Wenn Umweltkatastrophen
sind - sehr viele Mitarbeiter sind bei der Freiwiligen Feuerwehr - bekommen diese
entgeltlich frei.” (Z 296f) Diese CSR-MaRnahme entspricht dem in Kapitel 2.2.4

dargestellten Konzept des Corporate Volunteering.

Budget
Das jahrliche Budget fur CSR liegt unter 10.000 € pro Jahr. Frau E. unterstutzt auch die

Aussage, dass Unternehmen, bei denen aufgrund der schwierigen finanziellen Lage
bedingt durch den Kostendruck auch keine Unterstiitzung der Geschéftsleitung vorhanden
ist, im CSR-Bereich nicht viel tun kénnen, da CSR-MalRnahmen Liquiditat voraussetzen.

CSR und PR
Das Unternehmen war noch nie mit dem Vorwurf konfrontiert, da es in diesem Bereich

ohnehin sehr wenig macht und dadurch keine Grundlage fir derartige Vorwiirfe existiert.

Kommunikationskanale

Es gibt eine Mitarbeiterzeitung, einen Newsletter sowie Mitarbeiterveranstaltungen. Ein
Stakeholder-Dialog oder ein Austausch mit branchengleichen Unternehmen findet nicht
statt. Social Media-Kommunikation ist ebenso kein Thema, auch mit dem Argument, dass

das Unternehmen keine direkten Endkunden hat.

IPIECA

Kommunikation

Die IPIECA kommuniziert mit ihren Mitgliedern vor allem in drei bis vier Mal jahrlich
stattfindenden Treffen. Zudem gibt es Untergruppen, die sich haufiger treffen. Eine
Aufgabe der Arbeitsgruppe fur Soziales bei IPIECA ist es, zu vermitteln, dass man sich
wie ein guter Nachbar verhalten sollte. Herr Kraus sieht es als besonders wichtig an, mit
den Stakeholdern einen offenen und ehrlichen Dialog zu fihren und gewisse Belange mit

ihnen abzusprechen.

Beispiel aus der Praxis

Es passiert immer wieder, dass in unmittelbarer Nahe zu den Bohranlagen Anrainer
wohnen. Obwohl eine Bohrgenehmigung vom Staat und von der Gewerbebehorde vorliegt
und somit rechtlich alles einwandfrei ablauft, beschweren sich die Anrainer tiber den Larm.

In so einem Fall ist es notwendig, Uber das gesetzliche Mal3 hinaus MalRnahmen zu treffen,
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um die Anrainer zu schiitzen. Ublicherweise wird 24 Stunden am Tag gebohrt. In so einem
Fall wird den Betroffenen der Kompromiss angeboten, dass nur von 6 bis 22 Uhr gebohrt
wird, um die Nachtruhe nicht zu stéren. Ein weiteres Entgegenkommen ist die
Umsiedelung in ein 4-Sterne-Hotel samt Kostentibernahme fir die Dauer der Bohrung.
Bei solchen Angelegenheiten ist laut Herrn Kraus eine reife Diskussion zwischen den
Stakeholdern gefragt und die IPIECA hilft hierbei auch. Der Dialog ist insofern oft
schwierig, da zwar heutzutage jeder mit einem Auto fahren méchte, aber unzufrieden ist,

wenn in unmittelbarer N&he Bohrungen stattfinden.

Bewertung der CSR-Aktivitaten der Ol- und Gasindustrie

Laut Herrn Kraus mache die Olindustrie sehr viel, aber sie mache nicht genug, wobei der
Weg das Ziel sei. Er au3ert sich hierzu, wie folgt: ,/mmer wenn man jetzt etwas gut macht,
kommt man drauf, dass es nicht genug ist. Daher muss man sich dauernd Kritik gefallen
lassen, dauernd kommt man drauf, dass wieder etwas nicht gepasst hat. Warum ist das

so? Weil der Mensch als Faktor immer unsicher ist.” (Z 628f)

Kommunikation Uber CSR

Das Marketingsprichwort ,Tu Gutes und rede dartiber” sei nach Herrn Kraus nicht auf die
CSR-Kommunikation anwendbar. Er sieht es als Pflicht der Ol- und Gasunternehmen,
ihrer Verantwortung nachzukommen, und uber Pflichten sollte nicht im Ubermaf
kommuniziert werden. Wenn jedoch Universitdten beispielsweise zu einem Vortrag
einladen, soll die relevante Information den Interessensgruppen zugangig gemacht
werden. Kraus lehnt mediale MalRnahmen wie TV-Werbung tber CSR ab und begriindet
folgendermalRen: ,Ich habe es immer abgelehnt, gro3 im Fernsehen zu sagen, dass wir
jetzt 75 Schulen in Pakistan gebaut haben, und sich dann dafir feiern zu lassen. Nein,
das ist unsere Pflicht.” (Z 806f)

Verantwortung der Ol- und Gasbranche

Herr Kraus sieht die OIl- und Gasindustrie aufgrund ihrer Branchenzugehorigkeit
besonders in der Pflicht, nachhaltig zu wirtschaften und soziale Belange zu
beriicksichtigen. Da Olférderungsunternehmen oft in Landern téatig sind, die mit Osterreich,
was Wohlistand, Gesundheitsversorgung oder Ahnliches betrifft, nicht vergleichbar sind,
muss in der ,Sphere Of Influence®- der Einflusssphére - die Versorgung der Bewohner
gesichert werden, in dem beispielsweise die Einheimischen darin geschult werden,
Nahrungsmittel anzubauen, um selbststandig fir ihr Uberleben zu sorgen. Kraus hierzu:
SWenn wir in unserem Camp sitzen und dort frische Steaks essen mit Pommes und Salat

- alles mit dem Flugzeug eingeflogen, das normalerweise alle drei Tage kommt, Essen
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bringt, Leute abholt usw. - [...] kann es nicht sein, dass in der Sphere of Influence, wobei
wir jetzt mal davon ausgehen, dass das 10 Kilometer Radius sind, je nach Gegend, ein

einziges Kind an Hunger oder Durst stirbt.” (Z 810f)

CSR und PR

Dass Firmen sich mit einem ,grinen Mantelchen“ schmiicken wollen, kommtimmer wieder
vor. Herr Kraus berichtet von einer chinesischen Firma, mit der er in Tunesien in Kontakt
kam. Deren Arbeiter wurden nicht mit frischem Essen versorgt, alles wurde aus China
importiert und auch die lokalen Arbeiter bekamen nur chinesische Speisen vorgesetzt,
obwonhl viele Tunesier aufgrund ihrer Religionszugehorigkeit vieles davon nicht essen
durfen. Das besagte Unternehmen besitzt zwar 17 Zertifikate, doch die Arbeitspraxis ist
eine andere.

In der Olbranche ist Greenwashing, im Gegensatz zur Textilindustrie beispielsweise, nicht
Ublich, da sie ohnehin bereits mit einem zweifelhaften Ruf zu kdmpfen hat. Aussagekréaftig
in Bezug auf die Richtigkeit der CSR-MalRBhahmen der Unternehmen seien laut Herrn

Kraus Bewertungen von Rating-Agenturen wie 6kom research.

Volvo

Thematische Einordnung von CSR in die Organisationsstruktur

CSR wird hauptsachlich vom Headquarter in Goteborg aus gemanagt, ist aber in das

gesamte Unternehmen integriert.

Kommunikation

Es gibt einen jahrlich publizierten Sustainability-Report, zahlreiche
Informationsbroschiren und YouTube wird fiir die Bereitstellung kleiner Clips zum Thema
CSR genutzt. Die Nachfrage zu diesem Thema ist auch sehr punktuell, so Herr Mag.
Klevenfeldt. Interesse besteht eher auf Headquarter-Niveau, wo man im Kontakt mit
Landern und Regierungen steht. Im Kundenbereich ist das Interesse eher gering, sodass
primar Printmedien fir die Informationsaufbereitung genutzt werden. Bei der
Kommunikation setzt Volvo eher auf Understatement: ,[...]vielleicht vermarkten wir es
[CSR] sogar zu wenig, das ist méglich. Aber wir verwenden es nicht als PR-Gag, sondern
wir wollen da wirklich Sachen im positiven Sinne bewegen.“ (Z 1175f) Klevenfeldt weiters:
,Und wahrscheinlich ist es in dem Bereich vielleicht sogar besser, auf Understatement zu
machen, weil dann kommt keiner in Versuchung zu glauben, dass es eine reine
Marketingmasche ist.“ (Z 1153f)
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Stellenwert

Bereits in der Griindungszeit ab 1927 wurden die Kernwerte des Unternehmens auf CSR
gerichtet, wenn auch nicht unter diesem Begriff, da dieser zu dieser Zeit noch nicht
etabliert war. CSR hat bei Volvo einen sehr hohen Stellenwert, auch dadurch, dass laut
Herrn Mag. Klevenfeldt nordische Lander in solchen Bereichen oft sehr weit vorne sind.
Uberdies formuliert Klevenfeldt: ,Wir sind ein Teil des Problems, wir miissen immer auch

schauen, dass wir ein Teil der Lésung sind.” (Z 874f)

Projekte
Volvo unterhélt zahlreiche Projekte, auf Landesebene ebenso wie im internationalen

Raum. Volvo kooperiert beispielsweise mit SOS Kinderdorf und plant auf Mikroebene
Osterreich Verkehrssicherheitsschulungen fiir Kinder, um diese fiir die Gefahren auf der
Stral3e und im Kontakt mit Lastkraftwagen zu sensibilisieren. Auf globaler Ebene gibt es
unter anderem das Projekt ,Future Cities®, in dem gemeinsam mit Stadten neue Logistik-
und Nahpersonenverkehrskonzepte erarbeitet werden, z. B. fiir Brasilien. So war Volvo
der erste Konzern, der Alkolock in Lastkraftwagen eingebaut hat, was in Schweden bereits

Standard ist. Dieses Projekt lauft unter dem Slogan ,,None for the road®.

CSR und PR

Volvo sah sich noch nie mit dem Vorwurf konfrontiert, CSR fiir PR-Zwecke zu niitzen. CSR
sei keine Marketingmasche, sondern Teil der Kultur, so Klevenfeldt. ,Das war seit
Griinderzeiten so.” (Z 1132f)

oMV
Thematische Einordnung von CSR in die Organisationsstruktur

CSR wird vor allem von der Holding gemanagt und ist ganzheitlich in die
Unternehmensbereiche integriert. Zuséatzlich gibt es in den Landern, in denen die OMV
tatig ist, je nach Profil des Landes eigene Mitarbeiter oder Kontaktpersonen. In Pakistan
beispielsweise gibt es eine eigene Abteilung ,Community Relations“ in der Zentrale in
Islamabad. In Summe kiimmern sich rund 30 bis 40 Personen um die Beziehung mit den
Anrainern, wobei die Anzahl schwankt. Das ldealbild wére laut Herrn Bachinger, ,dass
man idealerweise gar nicht mehr z&hlen kann, wie viele Leute in diesem Bereich tétig sind,
weil wir wollen, dass sich jeder Mitarbeiter, dadurch dass ein Bezug zum

Geschéftsinteresse vorhanden ist, in diesem Bereich engagiert.” (Z 1249f)

Stellenwert
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CSR hat bei der OMV bereits seit Uber einer Dekade einen sehr hohen Stellenwert und
wird vom CEO unterstitzt, der CR als ,competitive advantage” sieht. CSR wurde aus dem
Risk Management heraus forciert, da die OMV weltweit tatig ist und landerspezifische

Malnahmen unterhalt.

Das Konzept
Die OMV hat sich schon vor langerer Zeit von dem Ausdruck CSR verabschiedet.

Fir das Unternehmen steht CSR dafur, dass ein Gewinn - egal mit welchen Mitteln -
erwirtschaftet und dieser dann als ,Wiedergutmachung® fur einen guten Zweck in die
Gesellschaft reinvestiert wird. Nach Meinung der OMV mache soziales Engagement nur
dann Sinn und sei nur dann nachhaltig, wenn es beiden Parteien etwas bringe, sodass
eine Win-win-Situation entstehe. Die OMV betreibt hier einen Shared Value-Ansatz. Der
etablierte Begriff fir das Nachhaltigkeitskonzept der OMV ist Ressourcefulness.

Herausforderungen

Als Herausforderung sieht Herr Bachinger die Implementierung und Annahme der
Strategie bei den Mitarbeitern. Wenn CSR mit dem Tagesgeschéft verwebt wird, macht es
auch fur die Mitarbeiter Sinn. Bachinger hierzu: ,Ich glaube, dass wir bei einem
durchschnittlichen Mitarbeiter immer Schwierigkeiten haben werden, beim klassischen
CSR ein hohes Akzeptanzlevel zu erreichen. Wenn wir das aber wirklich mit dem
Tagesgeschéft, das ihn auch betrifft, verbinden und wenn er dann dazu noch weil3, dass
vom Management erwartet wird, dass das gemacht wird, dann sieht er einfach den
héheren Stellenwert.” (Z 1284f)

Erfolgskontrolle

Die OMV macht den Erfolg der CSR-Aktivitaten unter dem Begriff ,Ressourcefulness
Controlling“ messbar. Projekte werden von Beginn an so geplant, dass der Erfolg
Uberprufbar ist. Als Beispiel nennt Bachinger ein Projekt in Tunesien, in dem es um die
Berufsausbildung geht. Als Input wird gemessen, wie viele Leute das Training durchlaufen
haben und wie viele zertifiziert wurden. Als Output wird gemessen, wie viele dieser
Personen danach nicht mehr arbeitslos sind. Im Umweltbereich kann der Erfolg anhand

reduzierter CO2-Tonnen sehr klar bewertet werden.

CSR und PR
Die OMV war bereits mit Greenwashing-Vorwurfen konfrontiert. Das Wichtigste ist, den
Vorwurfen nachzugehen und diese zu validieren. Die OMV hat grundsatzlich mit den

Anrainern in aller Welt ein sehr gutes Verhéltnis, doch wenn ein Vorwurf auftaucht, der
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sich als richtig erweist, ist es wichtig, damit umgehen zu kdénnen, aus Fehlern zu lernen

und zu wachsen.

Kommunikationskanale

Stakeholder-Management ist ein wesentlicher Faktor in der CSR-Kommunikation der
OMV, wobei stakeholderspezifisch differenziert wird. Die externe Kommunikation fiir die
Bevolkerung wird in die allgemeinen Werbeeinschaltungen der OMV eingewoben. Der
Nachhaltigkeitsbericht ist auf eine speziellere Zielgruppe zugeschnitten, die sich fir die
Nachhaltigkeitsarbeit der OMV interessiert, z. B. Studenten. Eine andere Gruppe sind
Social Responsible Investmentfonds. Diese sind primér an Zahlen und Fakten interessiert.
Eine weitere wichtige Stakeholder-Gruppe, die im Bereich Employee Engagement
angesprochen werden sollen, sind die Mitarbeiter. Um die Mitarbeiter zu informieren,
werden in der Mitarbeiterzeitung laufend Berichte zu aktuellen Projekten publiziert.
Uberdies wurde im Jahr 2013 ein Ressourcefulness Day im Headoffice in Wien
veranstaltet, der Vortrdge, eine Messe und eine Ausstellung inkludierte.

Laut Herrn Bachinger sei die OMV beziiglich ihrer Kommunikation im Web sehr klassisch.
Twitter und Facebook sind vor allem im Retail-Bereich ein Kommunikations-Tool
geworden. Im Nachhaltigkeitsbereich erachtet Herr Bachinger Web 2.0- Kommunikation
als nicht GbermaRig relevant, da die OMV nur im Retail-Bereich, an den Tankstellen,
Endkunden hat. Die OMV als groBer Konzern im Olproduktions- und
Olexplorationsbereich hat keine Endkunden im klassischen Sinn, da das Ol am Weltmarkt
an die Raffinerien verkauft wird. Fir das Unternehmen bringt eine Social Media-

Kommunikation daher wenig Mehrwert.

Internationaler Austausch
Die OMV ist Mitglied bei IPIECA, Herr Bachinger ist Mitglied der Social Responsibility

Working Group. Ein internationaler Austausch mit anderen Ol- und Gasunternehmen

erfolgt somit regelméRig. Es werden Best Practise-Beispiele ausgetauscht und
Lésungsansatze zu Problemen bearbeitet. Den Grund, warum die OMV in diesem Fall mit
den Konkurrenzunternehmen zusammenarbeitet, erklart Herr Bachinger folgendermal3en:
Weil alle im gleichen Boot sitzen. (Z 1439) Mit anderen Firmen in Osterreich gibt es einen
schwacheren Austausch, weil andere Osterreichische Unternehmen vor anderen CSR-

Herausforderungen stehen und sich anders entwickelt haben.

RAG

Thematische Einordnung von CSR in die Organisationsstruktur
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Bei der RAG existiert keine eigene CSR-Abteilung, das Thema wird von der
Interviewteilnehmerin, die fir die Unternehmenskommunikation zustandig ist, bearbeitet
und koordiniert. Als Grund, warum CSR in der Kommunikationsabteilung verankert ist,
wird die relativ kleine FirmengroRe (~400 Mitarbeiter) genannt. CSR ist in der bestehenden
Organisationsstruktur integriert, was dem Grundgedanken von CSR am nachsten kommt.
Das CSR-Konzept baut auf den klassischen Saulen auf und wird untergliedert in den
Okologischen, 6konomischen und sozialen Teilbereich.

CSR Tétigkeiten
Viele MalRhahmen, vor allem im Mitarbeiter-, Sicherheits- und Umweltbereich, gibt es

schon langer als den Begriff CSR. Dies begriindet Frau Mag. Kolm folgendermalen: ,Wir
sind ein Industriebetrieb, wir miissen auch sicherstellen, dass wir moglichst keine Unfélle
haben, dass wir die Umwelt nicht beeintrachtigen etc., weil sonst wirden wir nie wieder
ein Projekt durchfiihren kénnen. Wir sind ohnehin in einem schwierigen Bereich tétig.“ (Z
1494f)

Das Konzept ist noch in der Entwicklung, wird aber nach einer bereits bestehenden

Systematik aufgebaut.

Zukiunftige MaBnahmen

Eine Detail-Stakeholder-Analyse sowie ein anschlieRender Ausbau des Stakeholder-

Managements ist in Planung. Eine Erweiterung des Berichtswesens wird ebenfalls forciert.

Herausforderungen

Eine der grofiten Herausforderungen in Bezug auf CSR ist die Sicherstellung der

finanziellen Ressourcen.

CSR und PR

Die RAG war noch nie mit dem Vorwurf konfrontiert, CSR als PR-MalBhahme zu
missbrauchen, vor allem daher, da bist jetzt nicht viel dazu kommuniziert wurde. Frau Mag.
Kolm &uf3ert sich diesbeziiglich so: “Je mehr wir zu dem Thema kommunizieren werden,
umso mehr setzen wir uns natlirlich der Gefahr aus, dass man sagt: ,Ja, das hért sich
zwar alles super an, aber stimmt das wirklich?* (Z 1828f) ,Griunfarberei“ werde es laut
Frau Mag. Kolm in der RAG nie geben, da der Generaldirektor hinter den CSR-
Malnahmen stehe. Die Philosophie des Unternehmens ist auch, dass lieber etwas nicht

kommuniziert wird, wenn nicht sicher ist, ob alles korrekt und zu 100% umsetzbar ist.

Kommunikationskanéle
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Extern wird vor allem Uber die Homepage kommuniziert, auf der Basisinformationen
bereitgestellt werden. Interne  KommunikationsmaBhahmen inkludieren eine
Mitarbeiterzeitung, Foren, Mailings und das Intranet. Die Stakeholder-Kommunikation
betrifft vor allem die Anrainer in der Nahe von Bohranlagen und Gasspeichern, wobei
diese in naher Zukunft ausgebaut wird. Tage der offenen Tur, weitere
Informationsveranstaltungen oder bereits bestehende Angebote wie Fihrungen sollen
dazu beitragen, Vorurteile und Angste in der Bevolkerung abzubauen. Social Media-
Kommunikation zu CSR ist kein Thema, vor allem deshalb, da die RAG keine Endkunden
hat.

Im Zuge der schrittweisen Analyse konnten mehrere gemeinsame Themen und

Kategorien identifiziert werden:

Kommunikationskanéle

Alle der funf befragten Unternehmen der Mineraldl- oder Automobilindustrie stellen auf der
Unternehmenswebseite Basisinformationen zu CSR zur Verfigung. Die Social Media-
Kommunikation ist noch ausbaufahig, wird aber teilweise nicht forciert. Die Vertreterin der
MAN hierzu: ,Das Thema Neue Medien sehen wir durchaus, ist aber nicht unser
Hauptfokus.“ (Z 159) Dennoch unterhalt MAN Social Media-MalBhahmen.

J...Jwir haben Facebook-Kanale unterschiedlicher Art, z. B. haben wir einen Facebook-
Kanal fur Studierende, also flr potentielle neue Mitarbeiter. Da posten wir, wenn es Sinn
macht, auch CR-Aktivitaten, z. B. das Dow-Jones-Sustainability-Ergebnis, aber eben
immer stark themenspezifisch fokussiert.” (Z 153f)

Volvo nutzt YouTube fir die Publikation kleiner Clips zu CSR sowie Facebook. Dass
Social Media-Kommunikation zukiinftig Teil der Unternehmenskommunikation sein wird,
in welcher Intensitat auch immer, deckt sich mit den Ergebnissen der Studie von Nikolai &
Vinke (2009) der Universitat Oldenburg (siehe Kapitel 2.8.7).

Unternehmen wie RAG oder OMV sind im B2C-Bereich tétig und haben keine direkten
Endkunden (mit Ausnahme des Retail-Bereichs der OMV). Frau Mag. Kolm hierzu: ,Das,
was wir zu sagen haben, sagen wir, aber das geht auch ohne Facebook. Fir ein
Konsumguter-Unternehmen mag das ganz hilfreich sein, aber fiir uns nicht.“ (Z 1660f)
Herr Bachinger schétzt die Social Media-Kommunikation im Nachhaltigkeitsbereich
ebenso als ,nicht so relevant” ein, da daraus ,wenig Mehrwert“ generiert werden kann. (Z
1394 & Z 1405)

Bei Kommunikationsmafinahmen ist der Unterschied zwischen interner und externer
Kommunikation wesentlich. Uberdies wird eine stakeholderspezifische Kommunikation

favorisiert, da diese spezifischer und auf die Zielgruppe maRgeschneidert ist. Herr
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Bachinger von der OMV hierzu: ,[Fir die Kommunikation des Nachhaltigkeitskonzepts]
gibt es ein gutes Tool aus unserem Bereich und das ist das Stakeholder-Management.
Man muss sich natlrlich Gberlegen, wer meine Stakeholder sind und wie ich die mit
welcher Message adressiere.“ (Z 1354f)

Die stakeholderspezifische Kommunikation ist bei der RAG noch in Aufbau, aber ebenso
von Bedeutung. Eine Matrix mit 37 Stakeholder-Gruppen wurde bereits erstellt.

Als eine wichtige Stakeholder-Gruppe identifizieren beide Erdolbetriebe die
Kommunikation mit den Anrainern. Kolm (RAG) argumentiert: ,Aber es sind nattirlich viele
Themen, jetzt auch die Medien und die Offentlichkeit z. B., oder Anrainer und
Grundstiickseigentimer, dort wo wir lokal unsere Betriebe haben oder wo wir unsere
Bohranlagen stehen haben, das ist auch ein heikles Thema und diese Stakeholder-
Gruppen sind auch wichtig.“ (Z 1521f)

Wolfgang Kraus kimmert sich in seiner Funktion als Senior-Associate bei IPIECA um den
Bereich Soziales, der auch die Beziehungen mit den Anrainern inkludiert. Er schreibt dem

erfolgreichen Dialog mit den Anrainern eine wesentliche Bedeutung zu.

PR-Vorwurf

Kraus entkraftet diesen Vorwurf ,In der Olbranche ist das nicht so (iblich. In anderen
Branchen viel mehr. Das gibt es, absolut. Ich méchte jetzt nicht die Olbranche in Schutz
nehmen, aber die Olbranche wird eh gepriigelt fiir alles.“ (Z 697f) In anderen Branchen
sei Greenwashing aber durchaus keine Seltenheit: ,Besonders in der Textilindustrie [...],

da ist es schon so, dass viele Dinge nicht ganz griin sind.“ (Z 701)

Herausforderungen

Als eine der groRten Herausforderungen wird der Prozess genannt, CSR bei den
Mitarbeitern zu verinnerlichen. Yvonne Benkert, Head of CR bei MAN hierzu: ,Also wir
hatten nie Probleme, was die Akzeptanz des Themas betraf, also das war nie ein
Diskussionspunkt. Wohl aber mussen wir uns auch heute noch vor Augen fihren, dass
die Implementierung von Corporate Responsibility und auch einer entsprechenden
Strategie letztendlich ganz viel mit Organisationsentwicklung zu tun hat. Also es geht nicht
nur darum, dass Sie eine schéne Strategie zu Papier bringen und die dann im Vorstand
verabschieden, sondern Sie missen diese dann in die Kdpfe der Fihrungskrafte und der
Mitarbeiter bekommen und Sie missen auch das Momentum nutzen im Unternehmen,

also wenn man merkt, dass jetzt der richtige Zeitpunkt ist, um Themen loszutreten.” (Z 67f)

Ein Problem ist auch die negative Konnotation in Bezug auf das Produkt Ol. Kraus &auRert

sich zu einem Paradoxon: ,Jetzt hat die Olindustrie, das muss man ganz nlichtern sehen,
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eine Nachfrage und das ist, Benzin zu liefern und den zu produzieren. Also wenn alle
Leute, die sich aufregen, ein Elektroauto fahren wirden oder mit dem Rad fahren wiirden,
dann ware schon lange etwas Neues da. Ich habe einmal pointiert gesagt, dass es der
Olindustrie so gut geht, weil jeder in Osterreich mit einem riesen Auto fahren will. Jeder
kauft einen SUV, jeder der Karriere macht, will ein riesen Auto haben, um zu zeigen, dass
er erfolgreich ist.“ (Z 716f)

Einordnung in die Organisationsstruktur

CSR kann in unterschiedlichen Abteilungen verankert werden, z. B. in einer eigens
installierten CSR-Abteilung oder in der HR- oder Kommunikationsabteilung. Wichtig ist
jedoch - und das wurde von den Interviewpartnern betont - die Integration in die gesamte
Organisationsstruktur. Yvonne Benkert (MAN) war bei der Implementierung der Strategie
LStark daran interessiert, dass das Thema CSR nicht [...] im klassischen Headquarter
eines Unternehmens gedacht wird, sondern dass man die Betroffenen im Unternehmen
beteiligt, das heildt, dass man die relevanten Bereiche hier im Rahmen einer CR-
Organisation tatsachlich auch widerspiegelt.” (Z 19f)

Jedem Mitarbeiter sollte CSR ein Begriff sein und idealerweise sollte es so sein, dass
,man [...] gar nicht mehr zdhlen kann, wie viele Leute in diesem Bereich tétig sind, weil
wir wollen, dass sich jeder Mitarbeiter, dadurch dass ein Bezug zum Geschaftsinteresse

vorhanden ist, in diesem Bereich engagiert.” (Richard Bachinger, OMV, Z 1248f)

Grol3konzerne versus KMUs

Die Erkenntnis, dass Grolikonzerne wie die OMV oder MAN ein weit umfangreicheres
CSR-Konzept verfolgen als KMUs wie beispielsweise die RAG, deckt sich mit den
Ergebnissen der in Kapitel 2.6.1 dargestellten Studie im Auftrag des Netzwerks Soziale
Verantwortung. Mit zunehmender Gr6RBe eines Unternehmens steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass generell das Konzept ,CSR* bekannt ist bzw. viele Aktivitaten zu
diesem Thema existieren. Je gréRer ein Unternehmen ist, desto mehr MalRnahmen
werden umgesetzt und desto grol3er sind die Chancen, als ,CSR-Leader* wahrgenommen

zu werden.

CSR in Problembranchen
Wir sind ohnehin in einem schwierigen Bereich tatig. Wer mag noch, dass Erdél und
Erdgas geférdert wird, obwohl es jeder braucht?“ (Elisabeth Kolm, RAG, Z 1496f)

Die Aussagen von Wolfgang Kraus, Elisabeth Kolm und Richard Bachinger, die alle

angeben, dass die Mineraldlindustrie aufgrund ihrer Rolle als ,Problembranche*
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besonders in der Pflicht steht, ihr Tagesgeschéaft an einem nachhaltigen Konzept
auszurichten, deckt sich ebenfalls mit den Ergebnissen der in Kapitel 2.6.1 dargestellten
Studie von NeSoVe mit dem Titel ,Corporate Social Responsibility in Osterreich“. Keine
andere Branche sieht sich - aufgrund der relativ hohen Belastung der Natur und des
stetigen Kontakts mit Anrainern in vielen Landern mit differentem kulturellen Hintergrund
- so umfassend mit dringlichen Forderungen nach verantwortlicher Unternehmensfiihrung

konfrontiert wie die Industrie.

Internationalitét

Je aktiver ein Unternehmen international tatig ist, desto mehr Aktivitaten existieren im
CSR-Bereich. Dieses Ergebnis deckt sich ebenfalls mit der NeSoVe-Studie. Unternehmen
mit internationalem Flair haben mehr Grinde fur CSR-Arbeit, da Sie mit
unterschiedlichsten Handelspartnern kooperieren und auch in den Landern, in denen sie
tatig sind, auf die Einhaltung gewisser Standards achten missen.

CSR und PR

Grundsatzlich sind sich die Befragten einig, dass eine transparente, daten- und
faktenbasierte Kommunikation bereits viele Zweifel beseitigt. Als unabhangiger Berater
bewertet Herr Kraus (IPIECA) das Greenwashing-Vorkommen in der Mineral6lindustrie
als sehr gering, da sich die Olbranche derartige Skandale nicht leisten kann. In den letzten
Jahren wurde daher im Nachhaltigkeitsbereich sehr viel getan. Kraus hierzu: ,In der
Olbranche ist das nicht so (blich. In anderen Branchen viel mehr. Das gibt es, absolut. Ich
mdchte jetzt nicht die Olbranche in Schutz nehmen, aber die Olbranche wird eh geprugelt
fur alles.“ (Z 697f)

6. Resumee

Um U0Uberhaupt ein optimiertes CSR-Engagement betreiben zu kdnnen, ist eine
unternehmerische Liquiditat Voraussetzung, da nachhaltige Tatigkeiten in den meisten
Fallen mit Kosten verbunden sind. Goldt (2011, S. 151) ist der Ansicht, dass sich CSR aus
rational-dkonomischer Sichtweise immer mit dem Ziel der Profitmaximierung vereinbaren
lassen sollte. Dieses Faktum deckt sich mit den Ergebnissen des Interviews mit einem

Unternehmen der Automobilbranche. Da sich das Unternehmen in einer schwierigen
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finanziellen Lage befindet, wird CSR nur sehr eingeschrankt betrieben. Grol3konzerne wie
OMV, Volvo und MAN haben im Vergleich zu kleineren Unternehmen wie der RAG oder
dem Automobil-Unternehmen, welches anonym bleiben will, ein gré3eres Volumen an
CSR-MalRnahmen, da sie nicht nur groRer, sondern auch internationaler tatig sind und
dadurch auch mehr in der Offentlichkeit stehen. Somit lasst sich festhalten, dass mit der
UnternehmensgréRe und dem Unternehmensumsatz eine verstarkte Wahrnehmung in der

Offentlichkeit einhergeht und daher auch die Anzahl der CSR-MaflRnahmen steigt.

Neben den positiven Effekten auf die Umwelt und die Gesellschaft ist eine Starkung des
Images in der Wahrnehmung in der Bevdlkerung durch CSR als positiver Nebeneffekt
erstrebenswert, da laut Goldt (2011, S. 199) das Image eines Unternehmens einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. Auch der Global Consumer Report von Nielsen
(2002) ermittelt, dass die Kaufentscheidung von 68% aller Befragten durch
gesellschaftliches Engagement von Unternehmen beeinflusst wird.

Uberdies sehen sich Unternehmen der Mineral6l- und Automobilbranche verstarkt mit der
Forderung nach einer nachhaltigen Wirtschaftsweise konfrontiert, da beide in einem
hochsensiblen Bereich tatig sind. Wie in Kapitel 3.3 nach Levy und Kolk (2002, S. 39)
beschrieben, zieht diese Geschaftstatigkeit negative oOkologische Auswirkungen wie
Klimawandel mit sich und wird daher oft mit negativer Berichterstattung assoziiert, wie die
ebenfalls in Kapitel 3.3 dargestellte Studie von Mayerhofer (2010) belegt. Daher ist es flr

Unternehmen dieser Branchen besonders wichtig, nachhaltige Mal3hahmen zu setzen.

Doch was niitzt das schonste Projekt, wenn niemand davon weil3? Damit durch CSR-
Engagement tatsdchlich eine Imagesteigerung erzielt werden kann, muss das
Unternehmen seine Projekte der Offentlichkeit zuganglich machen. Die Kommunikation
sollte jedoch keinen werbenden Charakter haben, um Greenwashing-Vorwurfen keine
Basis zu bieten. Eine klare, sachliche, daten- und faktenbasierte, unaufdringliche
Kommunikation dient als Grundlage, um als seriéses Unternehmen wahrgenommen zu
werden. Die Erhohung der Nachweisbarkeit von betrieblichem CSR-Engagement wurde
in einer Studie des CSCP (2012, S. 25) auch als wichtiger Faktor identifiziert, um die
Glaubwiirdigkeit der CSR-Kommunikation zu erhéhen.

Zukunftige Projekte, deren Fortschritt noch nicht Uber die Planungsphase hinaus ist,
sollten nicht kommuniziert werden, da das Unternehmen bei einer Verzégerung, einer
Umagestaltung oder gar einem Scheitern des Projekts an Glaubwitirdigkeit verlieren wiirde.
Die Interviewteilnehmer der RAG und Volvo geben beide an, eher nichts zu

kommunizieren, wenn das Projekt noch nicht ausgereift und fixiert ist. Es wird
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angenommen, dass es umso seltener zu PR-Vorwirfen kommt, je transparenter und

daten- und faktengestutzter die Kommunikation betrieben wird.

Als wichtige Informationsbasis dient die Unternehmenswebseite, da dort die Informationen
allen Personen, die sich naher fur CSR interessieren, zugangig ist. Der jahrliche CSR-
Bericht wurde auch als wichtiges Informationsmedium genannt, z. B. von der
Interviewpartnerin von MAN. Dass der Geschaftsbericht fir viele Unternehmen eines der
wichtigsten Instrumente zur Auflenkommunikation und Selbstdarstellung ist, bestatigt
auch eine deutsche Studie unter bodrsennotierten Unternehmen. (vgl. Braun, Klein &
Poppe, 2012, S. 5) Mediale Massenkommunikationskanéle wie TV- oder Printwerbung zu
CSR sollte jedenfalls aufRerst sparsam eingesetzt werden, da sonst leicht Vorwirfe
entstehen konnen, dass das Unternehmen CSR als PR-Instrument nutzt. Um alle
Zielgruppen mit spezifisch auf den Interessensschwerpunkt aufbereiteten Unterlagen
informieren zu kdnnen, ist eine stakeholderdiversifizierte Kommunikation von Vorteil. Da
die Interessen der Stakeholder teilweise sehr unterschiedlich sind, ist eine an die
Zielgruppe adaptierte Kommunikation sinnvoll. OMV und MAN sprechen diesbeziiglich
von positiven Effekten.

Durch den Strukturwandel der Kommunikation ist die Palette der Kommunikationsmittel
gestiegen. Social Media-Kommunikation liegt jedoch nicht im Fokus der untersuchten
Unternehmen. Dies ist teilweise auch dadurch bedingt, dass Unternehmen wie RAG und
OMV, die primér im B2B-Bereich tatig sind, keine Personen als Endkunden haben und
sich Social Media-Kommunikation vor allem fur die Kommunikation mit der breiten
Offentlichkeit eignet. Volvo verfolgt als B2C-Unternehmen durchaus eine Social Media-
Strategie. Die Empfehlung ware deshalb fir Unternehmen, die Privatpersonen als
Endkunden haben, wie beispielsweise die Automobilbranche, einen Ausbau der Social
Media-Kommunikation voranzutreiben. Ein modernes, innovatives
Kommunikationskonzept mit einer Web 2.0-Strategie zeigt, dass das Unternehmen am
Puls der Zeit bleibt. Die Nutzung digitaler Medien erhoht die Interaktivitdt in der
Kommunikation mit dem Verbraucher, was in einer Studie des CSCP ebenfalls als wichtig
erachtet wird. (2012, S. 25)

Bei einer ausgewahlten Online-Strategie kdnnen erwiesenermallen positive Wirkungen
auf die gesamte Kundenzufriedenheit erreicht werden, die auch einen positiven Einfluss
auf die Loyalitat der Anspruchsgruppen mit sich bringt, so das Ergebnis einer empirischen
Studie aus Hannover. (vgl. Wiedmann, Langner & Siecinski, 2007, S. 106 )

Im Vergleich zu klassischen Kommunikationskanalen sind die Informationseinheiten auf

Social Media-Kanélen flexibel adaptierbar und leichter aktualisierbar. Die Kommunikation
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wirkt authentisch und kann medial abwechslungsreich aufbereitet werden. Volvo nutzt

beispielsweise das Videoportal YouTube fur die Bereitstellung kleiner Clips.

Obwohl in den meisten Mineral6l- und Automobilkonzernen zu CSR kommuniziert wird, ist
die Bereitschaft zu zielgruppenspezifischer Kommunikation in dem Mal3 erstaunlich
gering, als dass Uber 50% der angefragten Unternehmen die Teilnahme an einem
Interview verweigert haben, mit den unterschiedlichsten Begrindungen. Hier stellt sich die
Frage, ob eine Absage wirklich aus angegebenen Grinden (wie in drei Féallen Zeitmangel
des fur CSR-zustandigen Personals) erfolgte oder die Unternehmen nicht genigend

nachhaltige MalRnahmen vorweisen, um dariiber reden zu wollen.

Die Frage, inwieweit eine Diskrepanz zwischen formuliertem Leitbild und gelebter Realitét
sowie tatsachlicher Umsetzung besteht, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht geklart
werden, da als externe Person zu wenig Einblick in den Unternehmensalltag besteht. Um
den Umsetzungsgrad der propagierten CSR-MalRnahmen beurteilen zu kénnen und zu
prifen, inwieweit die Berichterstattung und die reale Umsetzung von CSR
auseinandergehen, muisste man einen langerfristigen Einblick in das Unternehmen
erhalten. Da die CSR-Kommunikation und nicht die CSR-Maflihahmen zentraler
Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist, ist dies auch zweitrangig, jedoch eventuell fur
zuklnftige Forschungsprojekte interessant.
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Anhang

Transkript MAN

Interview mit Yvonne Benkert, Head of Corporate Responsibility, MAN, am 21.10.2013.

Y.B....Yvonne Benkert
N.S....Natalie Steglich

NS.: Liebe Frau Benkert, vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur ein Interview nehmen.
Ich erklare Ihnen nur kurz, dass das Gesprach nun aufgezeichnet wird. Das Transkript
wird Ihnen danach zur Freigabe vorgelegt, wenn Sie das wiinschen.

YB.: Alles klar.

NS.: Gut, dann wirde ich gleich mit einer Einstiegsfrage starten, wenn Ihnen das recht
ist und zwar: Wie hat sich denn CSR bei Ihnen bei MAN entwickelt, also seit wann
existiert bei MAN eine Abteilung hierfir und wie hat sich alles Uber die Jahre entwickelt,
also wie viele Leute sind jetzt in dieser Abteilung beschéftigt und wie wurde diese
aufgebaut?

YB.: Also grundsaitzlich gibt es jetzt eine eigens installierte CR-Abteilung seit Januar 2010, mit
dem Auftrag, eine CR-Strategie fiir die MAN-Gruppe, also fiir den Konzern, zu erarbeiten, dem
Vorstand vorzustellen und dann natirlich auch an der Implementierung der Strategie zu
arbeiten. Also das war sozusagen unser Auftrag, der in meinem Bereich installiert wurde.
Damals war ich noch sozusagen in alleiniger Verantwortung dafur, war aber natirlich dann
auch sehr stark daran interessiert, dass das Thema CSR nicht - sag ich jetzt einfach mal - im
klassischen Headquarter eines Unternehmens gedacht wird, sondern dass man die
Betroffenen im Unternehmen beteiligt, das heil3t, dass man die relevanten Bereiche hier im
Rahmen einer CR-Organisation tatséchlich auch widerspiegelt. Wir haben dann einen CR-
Steuerkreis implementiert, damals hiel3 der CR Excellence Team, wo wir Verantwortliche aus
den Teilkonzernen, sprich von der MAN Truck & Bus, also dort, wo unsere Trucks und Busse
gefertigt werden, aber auch von der MAN Diesel & Turbo mit dem Produktportfolio, bestehend
aus GrofRdieselmotoren, Viertakt-, Zweitakt-, Turbomaschinen, Turboladern, etc. , aber auch
mit unserer auslandischen Gesellschaft, der MAN Latin America, wo wir also in Resende, in
der Nahe von Rio de Janeiro auch Trucks und Busse produzieren. Wir haben also versucht,
dass sowohl diese Teilkonzerne in diesem Team représentiert sind, also auch die relevanten
Funktionsbereiche, also sprich beispielsweise Human Resources Management, strategische
Produktentwicklung beispielsweise, die Unternehmensstrategie, oder der Bereich Public

Affairs, also Lobbying, das sich mit der Gesetzgebung beschaftigt, etc. Das war neben der
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Erarbeitung einer CR-Strategie fir den Konzern eine Kernaufgabe nach der Implementierung
in den Abteilungen.

N.S.: Okay, also Sie haben CR wirklich ganzheitlich integriert und auch
abteilungsubergreifend Giber CR informiert und dieses eingebunden?

Y.B.: Genau, wir haben nicht nur informiert, sondern tatsachlich auch aktiv beteiligt. Das Team
hat sich dann im monatlichen Rhythmus getroffen und dort wurden dann, entlehnt von den
Handlungsfeldern, die wir im Rahmen der CR-Strategie definiert haben, die Top-Themen
priorisiert und bearbeitet, sodass dann aus den Fachbereichen heraus CR angetrieben wurde.
N.S.: Okay, also CR hat bei Ihnen einen relativ hohen Stellenwert, wenn ich das jetzt
Ihren Aussagen entnehmen kann?

Y.B.: Wir haben als strategischen Anker immer den Business Case, also wir haben ganz klar
den Business Case im Blick. Wenn Sie sich anschauen, gerade im Kontext des Klimawandels,
haben wir sehr CO2-intensive Produkte. Deswegen sehen wir hier einerseits unsere
Verantwortung, da wir hier was tun mussen, auf der anderen Seite haben wir Uber die
Megatrends wie Urbanisierung, Globalisierung, etc. Potentiale und Chancen, die wir im
Kontext von Corporate Responsibility nutzen kénnen.

N.S.: Ja, Sie machen wirklich sehr viel in diesem Bereich. Das wird auch deutlich, wenn
man sich Uber die Homepage UUber das Unternehmen informiert. Die
UnternehmensgrofRe spricht aber auch fir sich, weil klar: Je groer ein Unternehmen
ist, desto mehr Budget hat es zur Verfligung fur CSR-Aktivitaten.

Y.B.: Ja, natirlich und da kann man auch die Prioritdten entsprechend noch mal setzen und
dem Bedarf anpassen. Das ist natlrlich in gréReren Unternehmen, wie wir eines sind,
einfacher als bei kleinen oder mittelstdndischen Unternehmen.

N.S.: Ja, natlrlich. Waren Sie am Anfang mit Umsetzungsproblematiken konfrontiert?
War es beispielsweise schwer, die Akzeptanz der Mitarbeiter fur dieses Thema zu
gewinnen?

Y.B.: Also wir hatten nie Probleme, was die Akzeptanz des Themas betraf, also das war nie
ein Diskussionspunkt. Wohl aber miissen wir uns auch heute noch vor Augen fiihren, dass die
Implementierung von Corporate Responsibility und auch einer entsprechenden Strategie
letztendlich ganz viel mit Organisationsentwicklung zu tun hat. Also es geht nicht nur darum,
dass Sie eine schone Strategie zu Papier bringen und die dann im Vorstand verabschieden,
sondern Sie mussen diese dann in die Kopfe der Fihrungskrafte und der Mitarbeiter
bekommen und Sie missen auch das Momentum nutzen im Unternehmen, also wenn man
merkt, dass jetzt der richtige Zeitpunkt ist, um Themen loszutreten. Also ich glaube, das ist
auch die grol3e Herausforderung, sich klar zu machen, dass Corporate Responsibility - ich

vergleiche das gerne auch metaphorisch - eher ein Marathon ist, als ein Kurzstreckenlauf ist.
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N.S.: Das ist wahrscheinlich auch bei neuen Projekten der Fall, dass es schwierig ist,
das alles einzubinden.

Y.B.: Genau. Und dass man sich einfach auch vor Augen fiihrt, dass das auch Zeit braucht,
um zu informieren, um das commitment herzustellen, um erste Ergebnisse prasentieren zu
konnen, etc. Also das muss man sich schon eben auch vor Augen fuhren, dass das ein
Prozess ist, den man da anst63t. Man muss da teilweise auch geduldig sein, man muss Dinge
Revue passieren lassen und hinterfragen, ob man auf dem richtigen Weg ist oder ob man doch
in eine andere Richtung geht, ob man die Schwerpunkte anders platziert. Also ich glaube, das
ist eine Herausforderung, mit der wir uns auch heute téglich konfrontiert sehen.

N.S.: Okay. Und was denken Sie personlich, was der grof3te Vorteil oder der grof3te
Nutzen von CR-Aktivitdten im Unternehmen ist?

Y.B.: Also wir haben unterschiedliche Zielsetzungen damit im Fokus und der richtet sich
natiirlich ganz klar nach den verschiedenen Stakeholdern. Also wie gesagt, das hangt
durchaus auch von den verschiedenen Stakeholder-Gruppen ab. Ubergeordnet kénnen wir
natirlich sagen, einhergehend mit den Megatrends und den Herausforderungen wollen wir die
Chancen und Risiken fur die MAN diesbezuglich nutzen. Also wir wollen sowohl die Risiken
identifizieren und dann so gering wie maoglich furs Unternehmen halten, gleichwohl die
Chancen, die sich aus den Megatrends und den damit verbundenen Herausforderungen
ergeben, flr uns nutzen. Das ist natirlich ganz stark verbunden mit unserem Produktportfolio.
Also wenn wir Uber das Thema Megacities sprechen, dann haben wir Uber unsere Busse
beispielsweise Konzepte Uber zukinftige Mobilitat, etc. Wenn wir an Energieversorgung
denken, gilt das gleiche. Also ich glaube, das ist so die Ubergeordnete strategische Motivation,
auch im Kontext von dem business case, den wir hier immer im Fokus haben. Wenn wir
Richtung Kapitalmarkt, Analysten, etc. schauen, dann geht es uns natirlich auch darum, tiber
Corporate Responsibility die MAN als verantwortungsvolles Unternehmen am Kapitalmarkt zu
prasentieren, ganz klar. Der Dow Jones Sustainability- Index und der jahrliche Fragebogen,
den wir hier bearbeiten, ist fiir uns auch Mafl3gabe. MaRRgabe in der Form, dass wir sagen, wir
validieren mit dem Ergebnis nochmal unsere Strategie intern. Das heil3t, wir haben in den
letzten drei Jahren hier eine sehr, sehr positive Entwicklung gesehen, haben uns also immer
stetig verbessert und sind letztes Jahr in den Index wieder aufgenommen worden, wir waren
auf dem 2. Platz. Dieses Jahr konnten wir unser Gesamtergebnis nochmals um 5 Punkte
verbessern, also haben den Abstand zum 1. Platz nochmal verkirzt. Das ist natlirlich schon
auch ein Treiber fur uns, der Kapitalmarkt, respektive diese CR-Rankings und
Einzelgesprache mit Analysten. Wenn wir Richtung Kunden schauen, ist es auch eine
Anforderung, die wir bedienen muissen, die seitens unserer Kunden kommen, nattrlich im
Schwerpunkt die Key-Account-Kunden wie eine Deutsche Post, DHL, die ja selbst eine

Nachhaltigkeits- und CR-Strategie formuliert haben und das natirlich auch in ihrer Lieferkette
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weitergeben. Und auch hier wollen wir natirlich die Kundenanforderungen erfiillen, aber auch
noch einen Schritt weiter gehen und letztendlich Treiber sein, auch bei Kunden, die das Thema
vielleicht noch nicht fokussiert im Blick haben. Natirlich tun wir es auch, um unser Image als
Top Arbeitgeber und unser Employer Brand dariiber zu stéarken, wobei wir ganz klassisch
sagen, ich glaube, es gehort heute zum guten Ton eines groRen Unternehmens, hier auch
entsprechend etwas zu tun. Aber nichtsdestotrotz nitzen wir das natirlich auch in den
Gesprachen mit Studierenden, die sich fir die MAN interessieren. Wir haben Veranstaltungen
an den Universitaten, wo wir Gber Corporate Responsibility berichten, wo wir unsere Strategie
vorstellen, etc. Also das sehen wir auch, wir wollen sowohl die zuklnftigen Mitarbeiter
ansprechen als auch unsere Mitarbeiter, die schon fur uns tatig sind. Auch hier wollen wir ganz
klar zeigen, dass wir eine unternehmerische Verantwortung haben, der wir auch gerecht
werden. Wir wollen unsere Mitarbeiter hier auch entsprechend einbinden, z. B. Uber
Freiwilligen-Engagement, etc. Ich glaube, das sind jetzt mal ganz grob die Beweggriinde. Bei
uns ist das Dach des Ganzen das Thema: ,Ein guter Burger sein“ oder ,ein guter
Unternehmensbuirger sein®, das ist dieser Begriff fur Corporate Citizenship. Wir sagen, dass
wir in den Landern, in denen wir aktiv sind, auch etwas an die Gesellschaft zuriickgeben
wollen.

N.S.: Alles klar, das ist ein guter Ansatz. Sie machen in diesem Bereich wirklich viel, z.
B. auch mit den SOS-Kinderddrfern, habe ich recherchiert. Es gibt ja eine Fille an
Instrumenten, die zur Verfigung stehen, um Uber CR zu kommunizieren. Welche
Instrumente nutzen Sie am starksten? Ich habe auf der Unternehmenshomepage ein
Raster dazu gefunden, in dem aufgelistet wird, wie mit welchen Stakeholdern
kommuniziert wird, aber kbnnten Sie da vielleicht noch ins Detail gehen? Was sind die
Schwerpunkte lhrer Kommunikation und welche Mittel nutzen Sie vermehrt?

Y.B.: Also ich wirde sagen, der Schwerpunkt unseres Stakeholder-Dialogs der konzentriert
sich nattrlich einmal jahrlich um den CR-Bericht. Der ist auch immer mit einem Stakeholder
Event verbunden. Also wo wir gezielt Stakeholder einladen, um ins Gesprach zu kommen,
immer fokussiert auf ein bestimmtes Themenfeld. In diesem Jahr haben wir nach Miinchen
eingeladen, um auch noch einmal im Kontext unserer Broschire, die dem Bericht beilag,
Produkte vorzustellen und um gemeinsam mit den Kollegen aus der Entwicklung zu
diskutieren, welche Antworten wir auf die Megatrends haben und wie wir damit umgehen. Im
Jahr zuvor haben wir unsere Hauptversammlung genutzt, um mit den Aktionaren ins Gesprach
zu Corporate Responsibility zu kommen. Da gab es auch eine grofl3e Ausstellung dazu. Also
ich denke, dass wir versuchen, die Kommunikation, vor allem nach auf3en, also die externe
Kommunikation, sehr stark auf den Bericht zu fokussieren, natirlich flankierend mit unserer
Webseite, wo wir ganz bewusst auch tGibergeordnete Informationen zur Verfiigung stellen und

wo wir den Bericht auch online darstellen. Das ist schon unser Hauptmedium, wo wir ganz klar
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sagen, dass da fur die gesamte MAN-Gruppe alle notwendigen Informationen
zusammengefasst und transparent dargestellt sind.

N.S.: Also kann man das so formulieren, dass Sie auf der Webseite Informationen, wie
beispielsweise den CR-Bericht, als Mitteilungsbasis nutzen und durch Face-to-Face-
Kommunikation, wie den Stakeholder-Dialogen, abrunden?

Y.B.: Ja, so kann man das sagen.

N.S.: Okay. Und inwieweit binden Sie neue Medien in diesen Kommunikationsmix ein?
Ich habe gesehen, dass Sie z. B. Facebook verwenden?

Y.B.: Ja, also wir haben Facebook-Kanale unterschiedlicher Art, z. B. haben wir einen
Facebook-Kanal fur Studierende, also fiir potentielle neue Mitarbeiter. Da posten wir, wenn es
Sinn macht, auch CR-Aktivitaten, z. B. das Dow Jones Sustainability-Ergebnis, aber eben
immer stark themenspezifisch fokussiert. Wir sind jetzt gerade dabei, nochmal weltweit
innerhalb des Unternehmens CR-Projekte abzufragen, und diese wollen wir dann auch tber
die neuen Medien intern kommunizieren. Man muss schon auch immer unterscheiden, ob man
in die externe Kommunikation oder in die interne Kommunikation geht. Das Thema Neue
Medien sehen wir durchaus, ist aber nicht unser Hauptfokus.

N.S.: Okay. Also was ich bei der MAN so interessant finde, ist, dass Sie wirklich sehr
zielgruppenspezifisch arbeiten. Ich denke, wenn man CR sehr fokussiert und
zielgruppendiversifiziert betreibt, hat das auch die besten Effekte.

Y.B.: Genau. Also wir versuchen das auch in der Kommunikation, da kann ich lhnen ein
Beispiel geben. Also wenn man mich fragt: ,Was muss denn ein Mitarbeiter beantworten
kénnen, wenn man ihm die Frage stellt, was denn Corporate Responsibility ist?“, dann wiirde
ich da nie erwarten, dass er die Strategie von A bis Z auswendig kennt, sondern dass er
einfach Beispiele geben kann, was denn unternehmerische Verantwortung bei der MAN
bedeutet. Dass er dann beispielsweise sagen kann, welche UmweltschutzmaRnahmen wir
haben, was wir mit unserem Produktportfolio beitragen kénnen, wie einem Hybridbus
beispielsweise, oder dass er Beispiele fur Freiwilligenengagements nennen kann, usw. Also
ich glaube, dass es da eher ein bisschen starker auf die Geschichten und Beispiele ankommit,
die sich dahinter verbergen. So spezifisch versuchen wir auch die Kommunikation im
Unternehmen nach innen in Richtung Mitarbeiter zu spezifizieren.

N.S: Super. Weil anhand von Beispielen ist das Ganze viel praxisndher und man kann
sich viel besser etwas darunter vorstellen.

Y.B.: Ganz genau.

N.S: Und was sagen Sie dazu, weil CSR ja oftmals mit dem Vorwurf konfrontiert ist, dass
es aus reiner PR betrieben wird, also einfach dass sich die Unternehmen damit
profilieren wollen. Wie gehen Sie mit diesem Vorwurf um, oder waren Sie mit diesem

Vorwurf schon konfrontiert?
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Y.B.: Nein, also mit dem Vorwurf waren wir noch nie konfrontiert, weil wir auch von Anfang an
gesagt haben, wir haben beispielsweise in unserer Kommunikation nirgends diesen Begriff
des ,,Grin“ oder des ,,Green®. Das haben wir ganz bewusst auch vermieden.

N.S.: Wegen der Greenwashing-Vorwirfe, zu denen es leicht kommen kann...

Y.B.: Genau, um da auch schon vorzubeugen. Wir legen da sehr viel Wert darauf, dass wir
naturlich transparent und ehrlich und authentisch kommunizieren, und wir neigen dann
vielleicht eher mal dazu, nichts zu kommunizieren, weil wir sagen, es ist noch nicht reif fur die
Kommunikation, als dass wir das nutzen, um uns einen positiven Anstrich zu geben.

N.S.; Ja, weil den Fehler begehen eben auch Unternehmen, dass sie von grofien
Projekten berichten, die meistens nie umgesetzt werden, weil es dann an der
Implementierung scheitert.

Y.B.: Also ich denke, das kann schon auch passieren, also auch wir sehen in unserem CR-
Programm, was wir ja jahrlich nachhalten, immer mal wieder Tendenzen, dass man etwas mal
nicht erreicht hat, und da haben wir auch in unserer Kommunikation ganz klar gesagt, dann
erlautern wir, warum. Sagen, warum wir nicht weiter gekommen sind, und zeigen die Hiurden
auf, mit denen wir konfrontiert waren. Also ich glaube, dass der Anspruch der Stakeholder
heute eher in die Richtung geht, dass man transparent ist und dass man eben auch bei einem
Statusbericht von einem Projekt dann ehrlich sagt, warum man nicht vorangekommen ist oder
warum wir ein Projekt abmelden mussten, aus den und den Griinden. Das wird Ihnen niemand
.Lkrumm®“ nehmen, wenn Sie denn sauber kommunizieren. Es mutet eher seltsam an, wenn Sie
ein Projekt grof3artig kommunizieren und dann jahrelang nichts mehr davon héren lassen.
N.S.: Genau. Verfolgen Sie ein bisschen, inwieweit Ihre Konkurrenz, zum Beispiel im
Osterreichischen Raum Scania oder Iveco, im Bereich CSR tatig ist?

Y.B.: Naturlich, also das verfolgen wir schon, weil wir sind ja auch in verschiedensten Gremien
aktiv, wo wir die Kollegen auch kennen. Also die CR-Community, zumindest in Europa, die
kennt man eigentlich sehr gut, also gerade von den Wettbewerbern, aber auch von den
anderen groRen Unternehmen, z. B. DAX 30. Man versucht natirlich, das ein oder andere
auch zu bewerten, ob das fur uns auch Sinn machen wirde, aber auch da gilt letztendlich der
eigene strategische Rahmen und der eigene Business Case, den man erarbeitet hat. Natlrlich
ist es immer mal ganz inspirativ, wenn man das eine oder andere findet, wovon man denkt,
dass man vielleicht auch in diese Richtung gehen kdnnte. Letztendlich gehért das natirlich
dazu, um eine Standortbestimmung zu machen und um zu sehen, wo wir stehen und wo die
anderen stehen. Das tun wir schon. Ich glaube, das tut jedes Unternehmen, aber wir versuchen
dann auch immer, das in unserem Sinne zu bewerten.

N.S.: Okay und das ist jetzt nicht so konkurrenzm&Rig, sondern schon auch ein

gemeinsamer Austausch?

160



217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234

235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253

Y.B.: Ja, also es gibt ja z. B. beim Europaischen Nutzfahrzeugverband, bei der Acea, eine
Arbeitsgruppe  fur  Corporate  Responsibilty. Da  sitzen alle  europaischen
Nutzfahrzeughersteller. Dort findet man auch oft fir bestimmte Fragen gemeinsame
Antworten. Naturlich gibt es immer diesen Wettbewerb und das ist auch gut so. Und der Dow-
Jones ist ein schones Beispiel dafir. Da schaut man nattrlich, wie die anderen abschneiden,
wo wir stehen und wo wir uns noch verbessern kdnnen. Aber da geht es auch darum, positiv
voneinander zu lernen.

N.S.: Alles klar, vielen Dank. Sie haben mir sehr viel Interessantes mitgeteilt und ich
denke, dass ich vieles davon in meiner Magisterarbeit verwerten kann.

Y.B:. Das freut mich.

N.S.: Sobald ich das Interview transkribiert habe, lasse ich Ihnen das fertige Dokument
zukommen.

Y.B.: Genau, damit ich das nochmal kurz durchlesen kann und es Ihnen dann freigebe.

N.S.: Super. Dann méchte ich mich ganz herzlich dafur bedanken, dass Sie sich die Zeit
far ein Gesprach mit mir genommen haben, um mir Uber die CR-Aktivitaten bei der MAN
zu berichten. Ich wilnsche Ihnen noch einen schénen Tag, auf Wiedersehen.

Y.B.: Danke, den wiinsche ich Ihnen auch. Alles Gute!

Transkript Automobilbranche

Interview mit S. E, Unternehmen der Automobilindustrie in Wien, am 22.10.2013.
Das Interview wurde auf Wunsch des Interviewpartners anonymisiert. Der Firmenname wird
daher im Transkript durch die Bezeichnung ,Firma X* oder ,X“ ersetzt. Bezeichnungen und

Ortsangaben, die Riickschliisse auf die Firma zulassen, werden ebenfalls ersetzt.

N.S. .... Natalie Steglich

S.E. .... Interviewpartner (Name geandert)

N.S.: Vielen Dank Frau E. schon mal im Voraus, dass Sie sich zu diesem Interview
bereiterklart haben. Ich werde das Interview nun aufzeichnen. Wenn Sie mdchten, lege
ich Ihnen spéater gerne das fertige Transkript zur Autorisierung vor. Kénnen Sie mir zu
Beginn erzdhlen, wie sich CSR in Ihrem Unternehmen entwickelt hat, seit wann CSR in
Ihrem Unternehmen existiert, wie viele Mitarbeiter von Anfang an beschaftigt waren und
wie sich die Situation entwickelt hat.

S.E.: Zu Beginn waren wir 2500 Mitarbeiter, derzeit um die 2000. Die Automobilindustrie ist
sehr schwankend, wir arbeiten auch mit Zeitarbeithehmern, was in Produktionsunternehmen

ublich ist. Wie hat sich das entwickelt? Also ich glaube, der Begriff CSR war vor ein paar
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Jahren Uberhaupt noch niemandem ein Begriff. Jeder im Unternehmen sagt zu mir: ,Was heif3t
das?“ Diesen Begriff kennen nicht viele. Dann versuch ich ihnen eben zu erklaren, was es ist.
Was machen wir? Ich zeig lhnen eine Homepage, zur besseren Veranschaulichung. Das ist
eine neue Initiative von X, die heilt ,Driving toward a better tomorrow“. Da wurde
zusammengefasst, was X weltweit durchfiihrt. Ich war jetzt aufgefordert, unsere Initiativen,
also das, was wir regelmafiig machen. Ich habe leider nicht sehr viel Budget zur Verfligung.
N.S.: Ja, das haben Sie beim Telefonat erwé&hnt.

S.E.: Genau. Was ich regelmafig mache: Ich unterstiitze Schulen und Universitaten mit
Produkten von uns. Weil mir ist die Ausbildung unserer Nachwuchskrafte ein grol3es Anliegen
und ich war 6fter schon in Schulen eingeladen und was die dort haben, ist teilweise Schrott,
also sehr veraltet. Und da habe ich wirklich sehr starke Gestaltungsmdglichkeiten, sodass ich
mal einer Schule oder einer Universitat Lehrmaterial fiir den Unterricht spende.

N.S.: Also HTLs vorwiegend oder...

S.E.: Genau, HTLs oder auch Schulen, an denen unsere Lehrlinge in die Berufsschule gehen,
also Berufsschulen, auch Universitaten. In Richtung CSR gibt es bei uns drei Uberbegriffe, da
sollen wir versuchen, gezielt Aktionen zu planen.

N.S.: Weil auf der Homepage ist relativ wenig ersichtlich...

S.E.: Genau. Das ist auch ganz neu. Und das ist auch im Intranet, also das finden Sie nicht.
[zeigt das Intranet am Computer.] Da gibt es halt fur jedes Land einen Bereich. Dort schreibt
man dann hinein, was man heuer bereits geleistet hat. Da hab ich noch nicht alles eingetragen,
da das relativ neu ist. Ich wollte Ihnen das nur zeigen, damit Sie das sehen. Also es gibt drei
Bereiche ,healthier”, ,smarter, ,safer und da kann man dann etwas eintragen. Und was
natirlich da wichtig ist: Ich sehe, was die anderen Werke machen.

N.S.: Also als Vergleich...

S.E.: Als Vergleich, genau. Ich sammle dadurch auch Ideen. Also was wir seit Jahren machen,
das rote Kreuz kommt regelmafig und stellt einen Blutspendebus auf. Und mir ist die
Unterstiitzung von Schulen und Kindern sehr wichtig. Wir fihren Werksfiihrungen durch, bei
uns sind Schulen kostenlos geladen, manche Werke verlangen sogar was dafiir, also wenn
man Werksbesuche macht. Bei uns ist das gratis und professionell. Das sind ehemalige
Mitarbeiter oder Studenten, die durch das Werk fihren. Das gibt es auch in der
Lehrwerkstatte. In der Lehrwerkstatte haben wir verschiedene Aktionen wie Schnuppertage,
den Tdchtertag, etc. also das machen wir fur Kinder und Jugendliche. Was mache ich noch?
Ja, man versucht halt, karitative Dinge in der Umgebung oder im Bezirk zu platzieren. Wenn
es eine Gala gibt, dann gibt es mal eine Geldspende. Ich versuch dann immer heraus zu
generieren, dass ein paar Mitarbeiter dort eingeladen werden. Was zum Beispiel gut
angekommen ist: Ich habe dem Verein ,Z“, der ein Oktoberfest machen wollte, unseren

riesigen Parkplatz kostenlos zur Verfigung gestellt. Und an einem Donnerstag war eine
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Veranstaltung der Wiener Tafel auf unserem Parkplatz. Die haben dann keine Miete gezahlt
und haben, glaube ich, 12.000 € eingenommen. Also so versuche ich, mit wenigen Mitteln zu
helfen. Was mache ich noch? Wenn Umweltkatastrophen sind - sehr viele Mitarbeiter sind bei
der Freiwilligen Feuerwehr - bekommen diese entgeltlich frei. Das Schwierige ist halt: Wo fangt
CSR an, was ist CSR genau?

N.S.: Das stimmt, das ist teilweise sehr schwierig abzugrenzen.

S.E.: Da fallt sehr viel rein, wenn wir jetzt beispielsweise etwas flr die Mitarbeiter tun, ist das
dann gleich CSR? Wir stehen auch im Jahrbuch CSR drinnen, das kdnnen Sie sich ja
mitnehmen, das habe ich fur Sie rausgesucht.

N.S.: Okay. Inwieweit sind Sie im Web aktiv? Also CSR 2.0, Social Media,...

S.E.: (lacht) Nein, also wir sind auf Facebook, aber da wiisste ich nicht, wie ich CSR-Aktivitaten
mache. Ich muss sagen, wir haben auch keine Marketingabteilung...

N.S.: Wahrscheinlich deshalb, weil Sie B2B sind und nicht B2C.

S.E.: Ja. Das nimmt auch sehr viel weg.

N.S.: Okay. Also wann kdnnen Sie ungefahr sagen, dass der Anfang von CSR in Ihrem
Unternehmen war?

S.E.: Motoren und Getriebe spenden wir glaube ich schon seit den 90er Jahren. Dass
Mitarbeiter frei bekommen, wenn eine Rettungsaktion ist, das gibt es auch schon lange. Aber
sonst kann ich mich nicht erinnern. Also aul3er Sachspenden und Geldspenden... — das steht
auf meinem Actionplan fir nachstes Jahr, dass ich mir etwas einfallen lassen muss. Da denke
ich in Richtung Kindererziehung, Verkehrssicherheit, was halt zu unserer Firma passt.

N.S.: Okay, also das sind die Projekte fiir das nachste Jahr.

S.E.: Genau.

N.S.: Also um das nochmals zusammenzufassen: Der budgetare Rahmen ist sehr
gering, weshalb die CSR-MalRnahmen auch tGberschaubar sind.

S.E.: Ja, sicher unter 10.000 € im Jahr.

N.S.: Ok und da kommt auch keine Unterstiitzung von der Fihrungsebene?

S.E.: Nein. Wir haben so einen argen Kostendruck.

N.S.: Okay. Denken Sie, dass das, wenn es dem Unternehmen wieder besser geht, ein
grofReres Thema sein wird? Weil CSR bringt doch sehr viele Vorteile mit sich, z. B. dass
sich die Mitarbeiter besser mit dem Unternehmen identifizieren.

S.E.: Sicher.

N.S.: Obwohl Sie ziemlich wenig zu CSR machen, stelle ich die Frage trotzdem:
Unternehmen sind ja manchmal mit dem Vorwurf konfrontiert, dass CSR rein aus
Imagegriinden betrieben wird, also als PR-MalBhahme. Wurden Sie schon mit diesem

Vorwurf konfrontiert oder konnten Sie das bei anderen Unternehmen beobachten?
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S.E.: Also wir nicht, weil wir eh so wenig machen, aber ich kann mir das schon vorstellen, dass
es das gibt.

N.S.: Das ist wahrscheinlich auch dadurch bedingt, dass der Grat sehr schmal ist. Es
heiBt immer ,,Tu Gutes und rede dariiber”, aber die Art und Weise ist, denke ich,
entscheidend dafiir, ob es zu solchen Greenwashing-Vorwirfen kommt oder nicht.
S.E.: Ja, das glaube ich. Ich finde es personlich wichtig, dass man etwas tut, und ich finde,
dass jedes Unternehmen eine Verantwortung gegentber der Umwelt und der Gesellschaft hat.
Aber ich denke schon, dass das andere Unternehmen sicher auch missbrauchlich verwenden.
Nach dem Motto:“ Je mehr Geld du hast, umso griiner ist deine Homepage.*

N.S.: Ja. Verfolgen Sie, inwieweit die Konkurrenz im Bereich CSR tétig ist, also andere
Automobilhersteller?

S.E.: Nein. Einfach aus Zeitgriinden nicht.

N.S.: Und es findet auch kein gemeinsamer Austausch statt? Weil es gibt viele
Unternehmen, die sich meist einmal im Jahr zu einem Stakeholder-Dialog
zusammensetzen, und dort aktuelle Falle und/oder Best Practise-Beispiele besprechen
und Uber neue Entwicklungen im Bereich CSR diskutieren.

S.E.: Nein. Es tut mir Leid, aber ich habe es lhnen bereits am Telefon gesagt, dass wir leider
zu diesem Thema nicht viel bieten kénnen.

N.S.: Na gut. Dann bedanke ich mich herzlich fur das Interview, welches ich wie bereits
telefonisch besprochen, auf lhren Wunsch hin anonymisieren werde. Auch
Ortsangaben und Namen werden ersetzt, sodass keine Rickschlisse auf das
Unternehmen gezogen werden kénnen. Die fertige Magisterarbeit lasse ich lhnen dann
zukommen, beziehungsweise schicke ich lhnen vorher auch noch das Transkript zur
Durchsicht.

S.E.: Alles Klar, gerne.

Transkript IPIECA

Interview mit Herrn Wolfgang Kraus, IPIECA-Member, am 29.11.2013.

N.S.: Gru3 Gott, Herr Kraus, vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur das Interview
nehmen.

W.K.: Ja, sehr gerne. Gruf3 Gott.

N.S.: Erzahlen Sie mir bitte zu Beginn etwas Uber Ihre Arbeit, wie Sie zu IPIECA
gekommen sind und wie lhr taglicher Arbeitsablauf ausschaut.

W.K.: Die IPIECA ist als Association der Ol- und Gasindustrie dazu da, Richtlinien und

Standards zu erstellen, die in den Bereichen Umwelt und Soziales dann von den einzelnen
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Mitgliedern umgesetzt werden sollen. Da kommt es im Rahmen von diversen Arbeitsgruppen
immer zu Treffen, bei denen die Standards diskutiert werden. Wo nimmt man die Grundlage
fur die Standards her? Zum Beispiel, wenn man sich fur lokale Beschéftigung interessiert, dann
schaut man, welche Firmen mit welchen Programmen Erfolg gehabt haben. Die
Herausforderungen sind die gleichen fur alle, die sind im Prinzip abgeleitet von den
Menschenrechten und vom UN Global Compact. Daraus ergeben sich fur die einzelnen Firmen
gewisse Verpflichtungen in Bezug auf lokale Arbeit, Umweltschutz, aber genauso im sozialen
Bereich, auf Gesundheitsschutz, auf Sicherheit, auf Bezahlung - leistungsgerechte Bezahlung.
Also all die Dinge, die die Menschenrechte da auch vorschreiben. Aber auch ILO, also die
International Labour Organization Standards sind auch wichtig, weil die regeln Uberall ein
Durchschnittsgehalt. Und man sollte in der Branche nicht unter einem gewissen Gehalt liegen,
wenn man eine internationale Firma ist. Sie kénnen als Privater so wenig zahlen, wie sie
wollen, aber wenn sie international sind, miissen Sie sich schon daran halten. Aus diesen
ganzen Themen heraus entwickeln sich immer Programme. Ein Beispiel waren Firmen, die in
ein neues Land gehen, in dem es sensible Menschenrechts-Policies gibt. Nehmen wir einmal
an, irgendein Land in Afrika, von dem man nicht weif3, ob die Regierung ganz legal ist und wie
diese die Opposition oder kritische Journalisten behandelt, wie die mit dem Internet umgehen,
usw. Da kommt man dann schon in einen Bereich, wo man sich die Frage stellt, ob man dort
uberhaupt Geschéfte machen kann. Daher macht man am Anfang ein sogenanntes ,Human
Rights Assessment®, also man beurteilt die Menschenrechtssituation in dem Land. Da arbeiten
die Firmen mit verschiedenen Konsulenten zusammen. In Europa gibt es da ein paar, in Wien
gibt es auch ein Institut, in Danemark, in England, in Amerika, usw. Mit denen zusammen
werden dann diese Assessments, diese Bewertungen gemacht, meistens auch im
Zusammenhang mit einem Besuch in dem Land, wo man mit den kritischen NGOs
zusammensitzt. Also man trifft sich wirklich vor Ort im Land, auf3er wenn die im Exil sind, die
Exilopposition, dann trifft man sich auRerhalb. Oder man trifft eben Organisationen wie Human
Rights Watch, Greenpeace, Amnesty International, etc. und lasst sich von denen den
momentanen Stand der Dinge erklaren. Aufgrund der internationalen Recherche, weil Human
Rights Watch bringt da jedes Jahr etwas heraus, Amnesty International auch, und den Vor-
Ort-Besuchen mit unabhangigen Experten, die die Situation bewerten, macht man dann ein
Bewertungsschema und sagt z. B. dann, dass es kein Problem mit den Gehaltern gibt, weil -
das ist auch meine Erfahrung - in der Olindustrie genug gezahlt wird. Das ist so ein harter Job.
Das wird auch bezahlt, sonst wirde es keiner machen. Das zweite ist dann Kinderarbeit.
Kinderarbeit ist auch in der Olindustrie Gott sei Dank kein Thema gewesen, das wiirde mir
auch sehr schwer fallen, mit so etwas zu arbeiten, weil die Arbeit so schwer ist, dass ein Kind
nicht einmal den Schraubenschlissel, den man dort verwendet, heben kann. Daher ist es also

keine Sorge, dass Kinder oder Frauen in solchen schweren Jobs ausgebeutet werden. Ich
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rede jetzt nicht von Birojobs in schonen Biros, sondern ich rede von denen auf der
Olplattform, der Bohrinsel oder auch an Land. Also das ist schon heftig. Es ergeben sich
natirlich bei den Zulieferern Probleme. Fir uns war immer interessant, ob sich die Zulieferer,
z. B. aus Pakistan, an die Verpflichtungen und Auflagen halten. Da muss man mit den
Menschenrechtsexperten hinfahren und da z. B. unangekiindigt die Produktion von denen
besuchen. Ich war auch bei einigen solchen Dingen dabei. Da waren wir einmal im Jemen und
da hatten wir bei einem Kontraktor des Zulieferers einen jungen Burschen, der war erst 16 und
den haben wir dort herausgeholt, weil es fir Leute unter 18 verboten ist zu arbeiten. Der war
dort als Fahrer téatig. Der war dann beleidigt, dass er wieder nachhause geschickt wurde, weil
der wollte den Job als Fahrer ja haben. Mit 16 Jahren ist es im Jemen erlaubt zu fahren - jeder
will dort mit 16 gleich ein Auto - aber das ist fir uns als internationaler Standard in der
Olindustrie nicht akzeptabel. Das sind diese Falle. Natirlich gibt es auch Falle, wo es sehr
haarig wird. Da war ich persdnlich nicht dabei, also das habe ich dann nur gelesen. In Myanmar
in Burma kam es zu einem Pipelinebau von der Firma Immokal, wo mit Zwangsarbeitern
gearbeitet wurde. Die Regierung hat denen Gefangene zur Verfligung gestellt, die dort eine
Pipeline gebaut haben. Da gab es dann ein Verfahren. Und genauso ist das auch ein Problem,
was man China nachsagt, dass sie manchmal mit forced labour arbeiten. Also statt dass man
im Gefangnis ist, arbeitet man z. B. 20 Jahre auf einer Olplattform und dann ist man ein freier
Mensch. Normalerweise arbeitet man dort immer ,on rotation, so ist der Standard Osterreichs,
also 28 Tage an der Bohrung, 28 Tage ist man zuhause. Egal, wo Sie zuhause sind, Sie
werden dort hingeflogen. Daher arbeiten Sie netto ein halbes Jahr, 28 Tage am Stiick ohne
Urlaubstag und immer 12 Stunden in einer Schicht. Man arbeitet zwar ein halbes Jahr, aber
man ist auch ein halbes Jahr zuhause.

N.S.: Aber ist das auf einer Bohrinsel nicht extrem starke kdrperliche Arbeit?

W.K.: Auch. Es gibt einige, die ,rough necks®, wie wir sagen, die also wirklich oben
herumturnen und alles zusammenschrauben, und dann gibt es auch die Sicherheitsmanager,
die Kontrollen machen, etc. Es gibt schon auch Arbeiten, die kdrperlich nicht so erschépfend
sind. Die verdienen auch wirklich eine Menge Geld. Die suchen sich das ja auch selber aus.
Im Nachhinein denke ich mir, ein paar Jahre diese Arbeit zu machen, wére nicht schlecht
gewesen. Aber wieder zuriick: Also 28 arbeiten, 28 Tage zuhause ist das Modell. Die Chinesen
sagen aber zu ihren Zwangsarbeitern: ,Eines ist klar: Es gibt nie einen Urlaub.” Die ganzen 20
Jahre arbeitet der 12 Stunden am Tag. Das ist statt dem Geféangnis. Und das ist etwas, was
zwar der Einzelne akzeptiert, aber das konnen die grofRen Firmen nicht akzeptieren und daher
sind das so Félle, die man unbedingt aufdecken muss. Das ist aber jetzt wirklich das
Grauslichste vom Grauslichen herausgesucht. Es gibt jede Menge anderer Vergehen, dass
man z. B. die Sicherheitsschulungen nicht ausfihrlich macht, dass man die Leute nicht

anstandig bekleidet, dass man nicht fir Gehorschutz sorgt, das sind so die Kleinigkeiten, die
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manchmal auftauchen. Im Olgeschaft ist es so, dass da im GroRRen und Ganzen keiner
gezwungen wird, auf3er eben wenn es wirklich forced labour ist, aber sonst arbeitet da
niemand, der nicht will. Und wenn er will, dann ist er gut bezahlt. Das kann man so sagen.
Aber Licken kénnen sich auch noch bei den Lieferanten ergeben, so wie die eine Geschichte
im Jemen. Eine andere Geschichte ist, wenn Sie z. B. ein Olfeld ausbauen, das ist wie eine
Stadt in der Wiste, da entstehen ganze Stadte, da fahren hunderte LKWs hinauf und bringen
alles in Containern hin. Da wohnen dann bis zu 400 Leute, z. B. in einer Wiiste in Pakistan.
Die werden aus- und eingeflogen mit Flugzeugen, das ist ja im Niemandsland. Dort wird
gegessen und es gibt sogar ein Schwimmbad und da kénnen sie Cricket und FuR3ball spielen
und Laufen gehen und leben dort eben 28 Tage. So und jetzt hat man dort Lieferanten, die z.
B. die Kiichenausstattung machen. Weil bevor wir die Leute hinbringen, statten wir die Klichen
aus und da gibt es einen anderen Lieferanten, der das macht. Der kauft alle Gerate und
Materialien ein. Dann hat er aber einen Sub-Sublieferanten, einen Tischler, der ihm die Kiiche
in den Container einbaut. Und da ist es wichtig zu kontrollieren, dass die Leute, die die Kiiche
einbauen, auch nach den lokalen Standards bezahlt werden. Das ist dann schon schwierig
und da muss man eben darauf schauen, dass er keine Kinder beschéftigt und Frauen nicht
schwer tragen lasst, usw. Also in der Olindustrie ist das Audit, die Kontrolle, sehr wichtig. Ein
Gasfeld, wenn Sie sich vorstellen, ist eine potentielle Gefahrenquelle und auf der Welt
existieren tausende, wenn nicht zehntausende Gasfelder in Operation und es gibt keine
signifikanten Verletzten, einfach weil das so gut gewartet und kontrolliert wird. Also diese
Kontrollmechanismen muss man eben ganz beinhart einhalten. Und das hat sich eben in den
letzten 20 Jahren eingebirgert, auch in den sozialen Bereichen.

N.S.: Aber trotzdem hort man immer wieder mal von Lecks auf Bohrinseln, wie
beispielsweise von BP das der ,,Deep Water Horizon* im Jahr 2010 im Golf von Mexiko.
W.K.: Ja, also in den meisten Fallen, das wird wirklich ganz genau analysiert, ist schon
menschliches Versagen die Ursache, weil immer irgendwer es schneller und mit weniger
Kosten machen will. Das ist einfach absolut nicht akzeptabel. Aber das ist wirklich individuell
auch abhangig, da ist keine Methode dahinter, sondern da gibt es Leute, die unbedingt einen
Bonus bekommen wollen, dass sie schneller fertig werden. Und es wurde nicht kontrolliert.
Weil im Ol- und Gasgeschéft ist es so, dass jeder Handgriff im Prinzip wieder kontrolliert
werden muss. Das ist ganz wichtig, weil es kann einmal einer vergessen, eine Schraube
anzuziehen. Daher wird das alles nach dem 4-Augen-Prinzip durch einen Zweiten kontrolliert.
Durch einen Dritten wird gewartet. Nicht erst, wenn etwas kaputt ist, sondern vorausschauend.
Diese Kontrollen, die man bereits macht, muss man eben auch auf die sozialen Dinge
anwenden. Also man muss wirklich unangekindigt hingehen und sagen: , Ich bin von der
Firma, Sie haben mit uns einen Vertrag und ich will jetzt in lhre Werkshalle gehen®. Meistens

sind die so verblifft, dass die das zulassen, weil sie ja auch nicht wissen, was das sonst flr
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Konsequenzen hat. Es hat ja fur sie nicht sofort eine Konsequenz, nur wenn man draufkommt,
dass etwas passiert, dann werden sie halt ,gelistet, heidt da, sie werden von der Liste der
potentiellen Lieferanten gestrichen. Dann geht das so weit, dass man als Lieferant gewisse
Standards unterschreiben muss, meistens ist das der Code of Conduct, also der enthalt
gewisse Verhaltensregeln. Das muss dann unterschrieben werden und da gab es auch schon
Firmen, die gesagt haben: ,Wir sind so grol}, wir unterschreiben von dieser kleinen Firma keine
Verhaltensmalregelungen®. Das ist schwierig. Dann muss man sich anschauen, ob die selbst
einen Code of Conduct haben. Und manchmal, das ist der OMV in Osterreich schon passiert,
hat der Lieferant einen viel harteren Code of Conduct als die OMV. Und dann haben die
gesagt: “Wir halten uns nicht an euren, aber ich misst euch an unseren halten®. Also das ist
dann natirlich interessant. Aufgrund dieser Erfahrung wird in den Arbeitsgruppen der IPIECA
immer diskutiert, was flr eine Empfehlung man gibt, also Empfehlungen zur Beurteilung der
Menschenrechtssituation. Wenn Sie auf die Homepage gehen, finden Sie Broschiren, in
denen Sie das alles nachlesen kénnen.

N.S.: Ja, das habe ich eh gesehen, da steht wirklich viel drin.

W.K.: Und das gilt halt nicht nur im sozialen Bereich, sondern auch im Umweltbereich: Wie
behandelt man das Abwasser, etc. Fir all diese Dinge gibt es klare Empfehlungen. Und wieso
sind das jetzt nur Empfehlungen und kein Muss? Weil man in der freien Markwirtschaft keinem
vorschreiben kann, was er zu tun hat. Die Gesetze sind natirlich wichtig und im Bereich des
Sozialen sind halt die lokalen Gesetze sehr oft weicher als die, die man international hat. Hier
wieder ein Beispiel: Bei diesen Analysen, die man in vielen Landern gemacht hat, ist man
draufgekommen, dass der Mutterschutz, der ja laut ILO-Standard 12 Wochen ist, eingehalten
werden muss. Im Jemen sind es uUberhaupt nur zwei Wochen, das ist gesetzlich. Nach zwei
Wochen gehen die Frauen wieder arbeiten. Und da ist es so, dass man sich als internationale
Firma trotzdem an diesen ILO-Standard halt. Das Problem ist aber, dass die Frauen dann
sagen, dass sie gar nicht zuhause bleiben wollen. Sie sagen: ,Da glauben dann alle, ich bin
schwer krank.“ Die wollen wirklich nur zwei Wochen zuhause bleiben, dann kommen sie zurtick
arbeiten, weil die haben so grof3e Familien, dass die dann auf die Kinder aufpassen. Und dann
zahlt man denen halt diese Betrage aus. Das ist dann eine Alternative. Weil man muss halt
wirklich auch darauf héren, wie das die Frauen haben wollen. Wir wollen sie ja nicht zwingen,
daheim zu bleiben, man kann sie nicht zwangsbegliicken. Das wére also auch so ein Fall.
N.S.: Okay. Mich wirde auch interessieren, wie Sie mit Ilhren Partnerfirmen, also Shell,
OMV, etc. kommunizieren. Wie oft sehen Sie diese und wie laufen solche Treffen ab?
W.K.: Also es gibt diese Workshops, die zwei bis drei Mal im Jahr stattfinden. Da trifft man sich
und bespricht gewisse Themen. Dann gibt es Untergruppen, die sich ofter treffen. Die sind
dann verantwortlich, gewisse Broschiren zu entwerfen. In diesen Treffen werden alle

madglichen Themen, die auf der Agenda stehen, abgearbeitet und diskutiert. Dann fragt einer
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z. B., ob jemand ein neues Thema hat. Ich bringe jetzt ein Beispiel: Im Jahr 2012 hat sich die
IPIECA getroffen, da habe ich noch fur die OMV gearbeitet. Da hat man mich vor dem Meeting
gefragt, welche Themen ich einbringen mochte, und da habe ich gesagt: Schiefergas. Wir
haben in Osterreich ein groBes Problem, weil wir im Weinviertel nach Schiefergas bohren
wollen, aber die ganze Bevdlkerung dagegen ist. Da haben wir ein Problem, weil die Leute
glauben, dass das alles geféahrlich ist. Wir wollen das nach einem Verfahren ohne Chemie und
ohne gefahrliche Stoffe machen und die sagen noch immer, dass sie das nicht wollen. Und da
war dann das Thema, kann die Industrie als Gesamtes in der EU so glaubhaft erklaren, dass
die Technologie ohne Bedenken zu verwenden ist? Man hat gewisse Standards nicht
eingehalten, bzw. herabgesetzt. Und da kam es dann zu problematischen Vorfallen. In
Amerika hat es z. B. vor der Schiefergasforderung eine Gesetzesdnderung gegeben, die der
damalige Vizeprasident Dick Cheney, der friiher bei einer Olfirma war und denen das Leben
erleichtern wollte, initiiert hat. Der hat dann wahrscheinlich zum Bush gesagt, dass man dafir
die Umweltgesetze ein bisschen lockerer machen muss. Aufgrund dessen konnten die dann
leichter diese Technologie anwenden, haben aber auch sehr giftige Chemikalien verwendet.
Da kam es dann zu einigen Problemen. Das ist auch Aufgabe unserer Arbeitsgruppe fir
Soziales bei IPIECA zu vermitteln, dass man sich wie ein guter Nachbar verhalten soll. Und
ein guter Nachbar verdreckt nicht den Garten vom anderen Nachbar. Ein guter Nachbar
kimmert sich darum, dass die Kinder nicht die vergifteten Birnen vom Baum herunternehmen
oder spritzt das Gift nicht tber den Zaun, wo die Kinder spielen, etc. Alles in Absprache mit
seinen Nachbarn, bzw. Stakeholdern zu machen, ist halt wichtig. Da geht es darum, mit den
Stakeholdern einen offenen und ehrlichen Dialog zu fuhren.

N.S.: Und machen das alle Unternehmen, die bei IPIECA dabei sind?

W.K.: Die IPIECA nimmt nur Mitglieder auf, die nachweislich auf einem Weg sind, der dem UN
Global Compact und dem Human Rights Watch entspricht. Man sagt da schon ,der Weg ist
das Ziel“. Ich meine, soziale Beziehungen sind irrsinnig schwierig. Das sehen wir schon bei
unseren Beziehungen. Bei der Beziehung von Kindern zu Eltern, bei Mann und Frau, Freundin
und Freund, etc. Das ist sozial so schwierig, dass man das nicht in einer Regelung festlegen
kann. Sie dirfen streiten, schreien aber nicht, etc., das geht in sozialen Beziehungen nicht und
auch nicht in der Wirtschaft. Daher tastet man sich seit den letzten 20 Jahren vor und sagt,
wenn man mit Stakeholdern spricht: ,Was liebe Anrainer, kbnnen wir denn machen, damit wir
unseren Zweck hier erfillen? Wir haben eine Genehmigung vom Staat und von der
Gewerbebehdrde. Es ist alles in Ordnung, aber ich wollt den Larm nicht haben. Was machen
wir da?“. Und dann kann man ja sagen, dass man nur zwischen 6 und 22 Uhr bohrt und man
dann einstellt. Weil eines ist klar, gebohrt wird normalerweise 24 Stunden lang. Wie schaut
das in der Praxis aus? Und das sind auch so Dinge, die beginnen im Weinviertel und in

Armenien haben wir das z. B auch schon gehabt. In der Praxis sagt man dann, dass man in
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den nachsten sechs Monaten in einem Kilometer Tag und Nacht bohrt. Das ist laut. Wir bieten
ihnen an, in dieser Zeit in ein gutes 4-Sterne Hotel, das sie sich aussuchen, im Umkreis vom
funf Kilometern zu ziehen. Und wir zahlen ihnen ein Zimmer mit Frihstick fir die ganze
Familie. Ist einerseits fair, aber irgendwer kann dann sagen, dass er das nicht will, weil er
zuhause sein mochte. Dann sagt man: ,Okay, kann ich lhnen das finanziell ablosen?”. Die
Option, nicht zu bohren, gibt es eigentlich nicht, da geht es um mehrere hundert Millionen
Euro, das ist eine schwierige Sache. Man sagt, dass der individuelle Nutzen vor dem
allgemeinen Nutzen kommt. Jeder will heutzutage schnell irgendwo sein, aber die Stral3e soll
nicht vor seiner Nase sein. Jeder will mit einer schnellen Eisenbahn fahren, die Schienen
durfen aber ja nicht durch seinen Grund gehen. Das sind so Themen, wo es eine reife
Diskussion zwischen den Stakeholdern braucht und wir helfen da auch. Die IPIECA hat
Spezialisten, die zu gewissen Kongressen geschickt werden, wo Entscheidungen getroffen
werden. Die IPIECA ist auch Stakeholder bei den United Nations, der OECD und bei der
Weltbank. Weil wenn die einen neuen Standard herausbringen, dann hért man auch die
IPIECA. Im September war erst eine Konferenz der Weltbank in Wien zum Thema lokale
Beschaftigung und lokale Arbeitskrafte und Firmen. Ich als IPIECA-Member habe dann
gewisse Diskussionen mitgetragen oder quasi geleitet. Weil es gibt sehr viele Modelle. Viele
dieser High-Tech-Firmen oder auch die Olfirmen, die bringen alle ihre Leute mit. Die bringen
sogar das Essen und alles mit. Wenn sie in Afrika irgendwo sind, bekommen sie trotzdem
beste argentinische Steaks, alles tiefgekuhlt. Nichts kommt lokal.

N.S.: Ich verstehe. Und wie lauft der Kontakt zu den Firmen genau ab? Kontaktieren die
Firmen IPIECA, wenn sie ein derartiges Problem wie jenes mit dem Schiefergas haben?
W.K.: Also, wie gesagt, gibt es drei oder vier Meetings im Jahr und dort werden alle Themen
behandelt. Kommen wir eben nochmal zum Beispiel Schiefergas zurtick. Ich sage z. B. bei
einem Meeting, dass Schiefergas bei uns in Osterreich ein Problem ist. Dann kommt auf
einmal ein Vertreter aus Frankreich und sagt, dass sie dort gerade ein Gesetz erlassen haben,
dass man das nicht machen darf. Und der deutsche Vertreter von der BP Deutschland sagt z.
B.: ,Ja, und bei uns gibt es ein Memorandum, das besagt, dass wir gar nicht weitermachen
durfen, solange es da keine Ldésungen gibt.“ Und auf einmal sagt dann der Leiter der
Arbeitsgruppe: ,Na ist das Thema so wichtig, dass wir eine Untergruppe machen?“, dann
beschliet man, dass man das macht und dann gibt man das Thema dort hin. Dann wird in
diesen Untergruppen weiter diskutiert. ,Sollen wir eine Empfehlung an die OECD geben?
Sollen wir eine Empfehlung an die Europaische Union geben?“ Also die IPIECA ist dann auch
Stakeholder zur Europaischen Union. Und dann ist man sozusagen in dem Verfahren der EU.
Es gibt aber mehrere dieser Associations, weil wir sind ja fur Umwelt und Soziales zustandig,

es gibt aber auch die Oil & Gas Producer, die fur das operative Geschaft zustandig sind. Die
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wollen alles immer unbedingt, wobei wir diese umwelttechnischen und sozialen Aspekte
berlcksichtigen.

N.S.: Okay. Also wiirden Sie sagen, dass die Ol- und Gasindustrie viel macht, was CSR
betrifft?

W.K.: Ja. CSRist ja der Schirm tiber die ganzen nachhaltigen Dinge, da gibt es diese Definition
von CSR, die Corporate Social Responsibility als einen Schirm von Instrumenten versteht, die
in Richtung nachhaltiges Arbeiten fiihren sollen. Die Olindustrie macht sicher sehr viel, aber
sie macht nicht genug. Das ist das, wo ich gesagt habe, dass der Weg das Ziel ist. Immer
wenn man jetzt etwas gut macht, kommt man drauf, dass es nicht genug ist. Daher muss man
sich dauernd Kritik gefallen lassen, dauernd kommt man drauf, dass wieder etwas nicht
gepasst hat. Warum ist das so? Weil der Mensch als Faktor immer unsicher ist. Warum stirzen
so wenige Flugzeuge ab? Der menschliche Faktor ist also schwierig. Man muss sich immer
vornehmen - wir nennen das Issue Management - neue Themen kommen heraus und dann
schreien die Leute, dass sie kein Schiefergas wollen. Und dann muss man sich auch als
Industrie Uberlegen, warum die das nicht wollen. Ist das, weil es so giftig ist? Dann sollten wir
das wirklich nicht machen. In unserem Stakeholder-Dialog in Osterreich kamen einige junge
Frauen und haben gesagt: ,Herr Kraus, sagen Sie mir bitte ganz ehrlich, ob das gefahrlich fir
meine Kinder ist. Ich habe gehdrt, dass das gefahrlich ist.“ Da ist dann der Punkt, an dem
man eine ehrliche Antwort braucht. Und das ist ein neues Thema. Also, dass Sie sich da um
die Familien kimmern. Also mit dem Issue Management kommen neue Themen auf, die auch
in der IPIECA behandelt werden, sodass man auch eine Antwort auf diese neuen Fragen hat.
Wieso gibt es die IPIECA, wieso gibt es die OGP, die Oil and Gas Producer? Weil die treiben
natirlich den technischen Prozess weiter. Die wollen in der Arktis bohren, 5000, 8000 Meter
tief und das ohne Leute, nur mit Computern, also mit Robotern. Wahrend unsere Gruppe halt
immer die Zugel anlegt. Wir sagen: ,Seid ihr sicher, dass ihr das 1000 Mal geprift habt?“ Dann
sagen die ,ja“. Dann sagen wir: “Dann pruft es bitte 1001 Mal. Seid ihr sicher, dass ihr mit den
Stakeholdern geredet habt?“ ,Nein, das ist nicht notwendig, da wir gesetzlich alle Auflagen
erfullen.“ Dann haben wir gesagt, dass im 21.Jahrhundert die gesetzlichen Auflagen nicht
genligen und es nicht schlecht wéare, wenn sie mit Nachbarn sprechen. Wieder ein Beispiel:
Ich war in Ruménien an einer Bohranlage. Der Abstand zwischen dem Bohrturm und dem
Haus darf gesetzlich 50 Meter sein und da hat die Firma den Bohrturm errichtet und 5 Meter
neben dem Haus den Zaun. Das durfen die auch, das ist gesetzlich erlaubt. Der Zaun war 15
Meter hoch. Damit der Larm von der Anlage weniger hérbar ist und das Licht der Anlage nicht
in das Haus hineinscheint. Da wohnte ein Lehrer, der wollte nicht weggehen, der wollte sich
nicht entschadigen lassen, der hat gesagt, dass das einfach gegen die Menschenrechte ist.
Und das ist etwas, wo man der Olfirma und dem verantwortlichen Bauingenieur sagen muss

,oeid ihr verrickt? Das kann man nicht machen! Da musst ihr halt 300 Meter weiter weggehen
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und 300 Meter quer bohren.“ Dann sagen die, dass ihnen das eine Million Euro mehr kostet.
Das darf aber nicht das Problem sein. Wenn die Anlage 10, 20 oder 50 Jahre lauft, kann diese
eine Million Euro nicht das Problem sein. Und das ist die Aufgabe unserer Gruppe, diese Dinge
in die Diskussion einzubringen. Ist das erfolgreich? Im Grof3en und Ganzen ist es erfolgreich,
aber es bleiben immer noch Prozentsatze lber, wo es nicht erfolgreich ist.

N.S.: Wiirden Sie sagen, dass die Olindustrie besonders gefordert ist, im CSR-Bereich
viel zu unternehmen, eben gerade weil es so eine Problembranche ist?

W.K.: Ja, natirlich, weil die groRen Industrien sehr viele Jahre geschludert haben. Ich kann
das jetzt nicht beurteilen, weil die 30 Jahre, die ich in der Olindustrie bin, habe ich nicht
gesehen, dass geschludert wird. Aber es waren so Dinge wie Folgendes: Friher hat man in
Waschanlagen frisches Wasser verwendet. Und irgendwann vor 20 Jahren hat man
begonnen, bei verantwortungsvollen Firmen Wasserrecycle-Anlagen zu verwenden. Das ist
teurer, weil die kosten eine Menge Geld, daftir kann man das Wasser durch Osmose wieder
verwenden. Das ist halt teurer und oft war es nicht gesetzlich vorgeschrieben. Und die
westlichen Firmen haben schon halb freiwillig - sie haben gewusst, dass sie es in 5 Jahren
sowieso so machen muissen - das fruher eingefuhrt und plakatiert, wie toll sie nicht sind. Also
wie gesagt, Eigennutz ist immer dahinter, aber mir als Anrainer oder als Umweltschiitzer ist
lieber, dass die das jetzt machen und dann damit werben, als dass sie es erst in 5 Jahren
machen. Und es gibt Firmen die alles bis zum Letzten ausniitzen und versuchen sogar Dinge
auszunutzen, in eine Periode hinein, in der es nicht mehr erlaubt ist, mit irgendwelchen
Hintertirchen und Lobbying. Es gibt Firmen, die zahlen Lobbyisten, damit irgendwelche
Gesetze l6chrig werden. Das finde ich von der Business Ethik her nicht vertretbar. Um Ihnen
auch die andere Seite darzustellen: Es gibt Leute, auf die ich getroffen bin - und ich bin jetzt
wirklich einer, der immer versucht hat, mit allen Stakeholdern offen und ehrlich umzugehen -
die waren vor 5 Jahren gegen die UmfahrungsstraBe, vor 3 Jahren gegen die
Miullverbrennung, vor 2 Jahren gegen die Bioklaranlage und letztes Jahr gegen das
Schiefergas. Dann frage ich mich halt, ob das Methode ist. Ist das ehrlich oder generelle
Ablehnung, so nach dem Motto ,Uberall wo ich dagegen sein kann, bin ich dagegen.“ Daher
muss man wirklich alles abwiegen. Wir haben auch Kontakte mit gro3en NGOs und Sie
wissen, dass es in der Vergangenheit groRe Probleme zwischen Shell und Greenpeace
gegeben hat, weil Greenpeace vor 20 Jahren Shell beschuldigt hat, eine Olplattform im Meer
versenken zu wollen, die verseucht ist. Im Prinzip hat sich nach 5 Jahren herausgestellt, dass
die nicht verseucht war und dass das Zerlegen der Olplattform an Land viel mehr
Umweltschaden erzeugt hat, als sie im Meer zu versenken. Weil durch die Bakterien im Meer
wird das zersetzt, verrostet und wird zu Muschelbanken. Das ist alles natdrlich. Und
Greenpeace musste sich danach entschuldigen und sagte, dass sie gelogen und Ubertrieben

haben. Also auch die haben gelernt. Hier haben beide Seiten gelernt und ich habe auch schon
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oft in den Diskussionen mit Greenpeace und anderen wie Global 2000 gesagt: ,Wir von der
CSR-Seite wollen mit Ihnen ganz offen und auf Augenhdhe diskutieren und erwarten auch von
Ihnen, dass Sie keine Schauermarchen publizieren.“ Und da muss ich sagen, dass ich wirklich
sehr anerkennend festgestellt habe, dass es bei den groRen NGOs wirklich Leute gibt, die
sehr verantwortlich handeln. Die haben ihren Punkt und sagen ,aus, raus aus dem fossilen
Brennstoff, wir wollen erneuerbare Energien®, aber sie gehen nicht mehr ins Detail und
verbreiten samtliche Ligen.

N.S.: Haben Sie das beobachten kdénnen - mit CSR und PR? Das ist ja auch so ein
Thema, also dass CSR als Werbemalinahme eingesetzt wird.

W.K.: Ja, also es gibt immer wieder Firmen, die das machen. In der IPIECA beobachten wir
das. Und was mir z. B. aufgefallen ist, das muss ich aber jetzt sehr vage formulieren, es gibt
eine Firma, die heil’t ,Great Wall“, also die GroRe Mauer, das ist eine chinesische Firma, wie
Sie sich leicht ausrechnen kénnen, und die haben, wenn Sie auf deren Homepage gehen,
Zertifizierungen fur alles. In der Arbeit mit denen, ich hab mit denen Kontakt gehabt in
Tunesien, die haben nicht einmal die Arbeiter mit frischem Essen versorgt, weil die Schlangen
und was die halt alles essen, haben sie aus China importiert. Und die lokalen Arbeiter mussten
dann auch die Schlangen, Hunde und Katzen essen - bitte nicht wortlich zu nehmen. Und da
musste man denen dann zusatzliche Nahrung liefern, mit frischem Obst und so, damit die auf
ein normales, ausgewogenes Menu kommen. Also darum sage ich, wie geht das, dass diese
Firmen zwar zertifiziert sind, 17 Zertifikate, kann man sich im Internet anschauen. Aber in der
Praxis komme ich dann darauf: Moment einmal, man kann doch nicht einem tunesischen
Arbeiter einen gebratenen Hund vorlegen, weil die sind fir Muslime sowieso unheilig. Ein Hund
ist nicht rein und den dann zu braten...also solche Dinge gehen nicht!

N.S Also dass CSR aus PR-Grinden betrieben wird, kommt schon immer wieder vor?
W.K.: Ja, das gibt es immer wieder. In der Olbranche ist das nicht so ublich. In anderen
Branchen viel mehr. Das gibt es, absolut. Ich mdchte jetzt nicht die Olbranche in Schutz
nehmen, aber die Olbranche wird eh gepriigelt fur alles.

N.S.: Klar, die kdnnen sich das gar nicht leisten.

W.K.: Besonders in der Textilindustrie und so, da ist es schon so, dass viele Dinge nicht ganz
griin sind.

N.S.: Aber teilweise hat man das Gefuhl, dass Unternehmen sammeln, Mitglied in x
Vereinen sind und dennoch nicht ganz ,,griin“ sind. Aber es ist halt schwierig, wie man
das identifiziert.

W.K.: Wichtig ist da auch, dass man sich in der Beurteilung die Ratingagenturen anschaut,
wie die Uber die Firmen schreiben. Da gibt es recht gute Ratingagenturen, eine deutsche ist z.
B. die 6kom research, die schauen sich immer sehr genau das Responsible Business der

einzelnen Unternehmen an und machen dann ein Rating. Zuféllig steigt die OMV dort immer
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ausgezeichnet aus, aber nur im Vergleich zu anderen Olfirmen. Also die Olindustrie kommt
natirlich mit Nachhaltigkeit weit, weit hinten. Aber unter den Eindugigen sind die westlichen
Firmen weiter vorne. Das hat mit dem Produkt zu tun. Die Leute wollen im Auto dahinrasen
und sie kaufen sich kein Elektroauto und sie kaufen sich kein Gasauto, sondern sie wollen ein
Benzinauto. Jetzt hat die Olindustrie, das muss man ganz niichtern sehen, eine Nachfrage
und das ist, Benzin zu liefern und den zu produzieren. Also wenn alle Leute, die sich aufregen,
ein Elektroauto fahren wirden oder mit dem Rad fahren wirden, dann wére schon lange etwas
Neues da. Ich habe einmal pointiert gesagt, dass es der Olindustrie so gut geht, weil jeder in
Osterreich mit einem riesen Auto fahren will. Jeder kauft einen SUV, jeder der Karriere macht,
will ein riesen Auto haben, um zu zeigen, dass er erfolgreich ist. Das sind so diese
Zusammenhénge, die man auch erkennen muss. Noch einmal: Es gibt Branchen, die wirklich
toll sind. Die Olindustrie kommt weiter hinten, aber trotzdem versucht sie halt in ihren
mdglichen Feldern einiges zu tun, damit sie nicht durch Menschenrechtsverletzung oder
sonstige Dinge negativ auffallt.

N.S.: Finden Sie das auch wichtig, dass die Olfirmen 6ffentlich ihre CSR-Aktivitaten
kommunizieren, also lUber die Homepage, CSR-Berichte, etc.?

W.K.: Ja, das ist ein guter Punkt. Da ist ja die Frage: Ist es ein PR-Trick, oder nicht? Wahrend
meiner Arbeit haben 6fters meine Freunde gesagt: ,Na du erzahlst uns da, dass ihr wieder 70
Schulen in Pakistan gebaut habt und die Wasserversorgung im Jemen verbessert habt und in
Tunesien ein Trainingscenter fur die Arbeiter eréffnet habt und in Libyen ein Jugendzentrum.
Wieso weil3 ich das nicht? Wieso macht ihr keine Werbung und erz&hlt das den Leuten?“ Und
da war meine Antwort immer: ,Nein, weil das unsere verdammte Pflicht ist.“ Ich wirde das
nicht als irgendwas Besonderes vermarkten, sondern wir sind dort als Nachbarn, wir nehmen
diesem Land mit einem gultigen Vertrag eine Ressource weg, aber wir bezahlen dafir, wobei
das meiste natirlich der Staat bekommt. Aber die lokale Bevolkerung soll auch etwas davon
haben. Und das ist unsere Pflicht, da redet man nicht dariiber. Daher wollte ich nie, solange
ich dabei war in diesen Funktionen in der Firma, dass damit Werbung gemacht wird. Aber
wenn jetzt Studenten kommen, wenn eine Universitat kommt, wenn jemand kommt, der sagt
.Herr Kraus, wurden Sie einen Vortrag dartber halten, was die Olindustrie macht?“, also wenn
wirklich Interesse besteht, dann finde ich es legitim, die Leute aufzuklaren und zu sagen:
~Wisst ihr eigentlich, was die machen und wie viele Millionen die dafur ausgegeben haben?“
Jetzt wird Ihre Frage kommen, wie viel das denn ist. Es gibt da so eine Richtlinie. Firmen, die
ein Prozent ihres Ebits - ein Prozent ist so ein Benchmark - fir soziale Projekte ausgeben,
machen viel. Uberlegen wir mal, was das heif3t: 100 Millionen habe ich Gewinn, eine Million
gebe ich fur soziale Projekte aus. Da denkt sich jeder ,Eine Million ist aber nicht viel bei 100
Millionen Gewinn.“ Jetzt ist aber die Frage, wie viel von den 100 Millionen Sie investieren

mussen, damit Sie in 10 Jahren noch ein Geschéft haben. Eine Offshore-Plattform kostet
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mindestens 100 Millionen Euro. Und von drei Plattformen wird zum Schluss nur eine fiindig.
Also man muss die Dimensionen verstehen, aber es ist immer zu wenig. Man sagt, zwischen
0,1 und 1 Prozent soll man dafiir hergeben. Das hangt immer davon ab, wie viele Projekte
man gerade hat, ob das Sinn macht oder nicht. Man soll schlie3lich nur Dinge machen, die
einen Sinn ergeben. Daher ist so ein Benchmark 1% des Ebits und da gibt es einen Vergleich,
was die Firmen so ausgeben, das finden Sie im Internet. Und ich wiirde sagen, wenn es eine
Firma ernsthaft macht, dann misste sie gegen eins oder Uber eins gehen.

N.S.: Okay. Es gibt ja das Sprichwort ,,Tu Gutes und rede daruber.*

W .K..: Ja, das kommt aus dem Marketing. Nur passt das in diesem Zusammenhang nicht, weil
es Dinge gibt, die als guter Nachbar meine Pflicht sind. Als guter Nachbar habe ich dafiir zu
sorgen, dass es nach 22 Uhr nicht laut ist, dass am Sonntag nicht Rasen geméht wird, etc.
Dann zu sagen ,Herr Nachbar, finden Sie mich nicht toll, weil ich nie am Sonntag Rasen
mahe?“ oder ,Finden Sie das nicht super, wie leise ich gestern wieder war?“, das finde ich
nicht gut und in diesem Zusammenhang wurde ich das auf Firmen projizieren. Wenn es meine
verdammte Pflicht ist, etwas zu machen, und ich sehe diese 0,1 bis 1 % als meine verdammte
Pflicht, dann sollte es nicht kommuniziert werden, au3er im Kleinen.

N.S.: Aber eben gerade deswegen, weil die Olindustrie so schlecht da steht und so ein
schlechtes Image hat. Wiirde das nicht zu einer positiveren Wahrnehmung betragen,
wenn man zumindest ab und zu dariiber kommuniziert? Auf den Homepages kann man
Uber Nachhaltigkeitsprojekte ja schon sehr viel nachlesen.

W.K.: Ja, es ist dort, es wird halt nicht aktiv in die Werbekampagne einbezogen. Wenn lhnen
die neueste OMV-Werbung, die jetzt in den Medien lanciert wird, aufgefallen ist, die geht immer
auf lokale Firmen. Da steht ,WWas habe ich von der OMV?* oder so, da missen Sie schauen,
das istin allen Zeitungen. Da spricht dann einer von der Strabag und sagt: ,Mit der OMV haben
wir einen Vertrag und wir haben 2000 Arbeiter“. Also da hat man Nachhaltigkeit schon in die
Werbung gebracht. Da sagt man, dass nicht die 3000 Leute, die wir in Osterreich haben,
profitieren. Da sind so viele mehr in dieser Wertschdpfungskette drinnen, die man vorher gar
nicht gekannt hat. Und so publiziert man das.

N.S.: Es geht jaimmer mehr in die Richtung, dass auf der Homepage Basisinformationen
bereitgestellt werden, so wie die Nachhaltigkeitsberichte und -broschiren, also da gibt
es ganze Malinahmenkataloge, die dort publiziert werden.

W.K.: Ja, also wer was wissen will, der - Sie haben es eh gesagt - holt sich die Informationen
dort ab. Ich habe es immer abgelehnt, grol3 im Fernsehen zu sagen, dass wir jetzt 75 Schulen
in Pakistan gebaut haben, und sich dann daftr feiern zu lassen. Nein, das ist unsere Pflicht.
Die haben keine Schulen, der Staat funktioniert dort nicht so gut und dann missen das wir
machen. Und z. B. im Jemen hat die OMV viel dazu beigetragen, dass die Wasserversorgung

funktioniert. Weil es ist ganz Kklar, es gibt so ein Dekret aus den Menschenrechten, ,Sphere Of
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Infuence”- die Einflusssphare. Wenn wir in unserem Camp sitzen und dort frische Steaks
essen mit Pommes und Salat - alles mit dem Flugzeug eingeflogen -, das normalerweise alle
drei Tage kommt, Essen bringt, Leute abholt usw., auch wenn vieles auch mit Trucks, die
durch die Wuste fahren, geht, kann es nicht sein, dass in der Sphere of Influence, wobei wir
jetzt mal davon ausgehen, dass das 10 Kilometer Radius sind, je nach Gegend, ein einziges
Kind an Hunger oder Durst stirbt. Wir sind dazu verpflichtet, denen sauberes Wasser zu geben
und sie zu schulen, dass sie z. B. mehr anbauen oder mehr Ziegen hiten, usw. Wir sind aber
nicht verpflichtet, sie zu ernahren, weil sonst wirden die sagen: ,Juhu, wir werden ernahrt®.
Und da gibt es ein Phanomen, das man jetzt auch nicht vergessen darf: Gutes stof3t immer
auch auf Reaktionen in der Umwelt, die nicht so gut sind. Es gibt in der IFC, das kdnnen Sie
im Internet nachschauen, International Finance Corporation, das ist die Finanzorganisation
der Weltbank, die auch viel Entwicklungshilfe leistet, eine eigene Broschure Uber In-Migration.
Das heif3t, Sie machen eine riesige Olférderung in der Mitte der Wiiste. Da wohnen einige
Beduinen. Sie sagen, dass diese immer, wenn Sie hier sind, bei uns frisches Wasser beziehen
kénnen und dass wir ihnen bei ein paar Bohrungen helfen, dass sie Wasser haben, in einem
Brunnen. Und wenn die krank sind, behandeln wir Sie, weil wir haben eine Klinik. Dann kommt
es dazu, dass die Beduinen, die Kontakte uberall in der Wiste haben, das anderen Beduinen
weitererzdhlen und dann kommen Verwandte mit ihrem ganzen Clan von tausenden
Kilometern entfernt her. In Pakistan hatten wir die Situation, dass dort zu Beginn der
Bohrungen 3000 Leute wohnten und nach 10 Jahren waren es 30 000. Von denen haben
einige dort gearbeitet und dann hat man auch die Kinder mitversichert. Und auf einmal war die
ganze Verwandtschaft da und er hatte 10 Frauen und 40 Kinder. Das ist alles legitim dort. Und
darum sage ich, unsere Business Ethic kommt dann in einen Bereich, wo sie mit einer anderen
Business Ethic nicht mehr funktioniert und das sind halt schwierige Probleme.

N.S.: Okay, alles klar, danke. Sie haben mir sehr viel Spannendes erzahlt und ich habe
viel Neues erfahren. Danke, dass Sie sich die Zeit fur ein Interview genommen haben.
Ich wiinsche Ihnen noch einen schonen Tag!

W.K.: Danke, den wiinsche ich IThnen auch.

Transkript Volvo

Interview mit Mag. Fredrik Klevenfeldt, Leiter Marketing & Kommunikation bei Volvo
Trucks Austria, am 07.11.2013.

N.S....Natalie Steglich
F K....Fredrik Klevenfeldt
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N.S.: Bitte erzéhlen Sie mir, wie CSR in lhrem Unternehmen begonnen hat, was die
Anfange waren und wie sich das Ganze schlie3lich entwickelt hat.

F.K.: Also grundsatzlich wird CSR hauptsachlich naturlich von den Headquarters betrieben,
also bei Volvo Goteborg. Ein Konzern der besteht ja nicht nur aus LKWSs, sondern
verschiedenen Sparten, Trucks ist ein Teil, aber anfangs war das erste Produkt ein PKW 1927
und ich sag mal, allein schon 1927, 1928 bei der Griindung hat man mehr oder weniger die
Kernwerte schon auf CSR gerichtet, weil zwei der drei Kernwerte sind meines Erachtens nach
deutlich in diesem Bereich. Das ist einerseits Qualitat - gut das ist allgemein gehalten - aber
das zweite ist Sicherheit, direkt bezogen auf die Menschen und die Umwelt. Das sind eigentlich
seit Anfang der Grinderzeit des Volvo Konzerns die Kernwerte, die immer die Basis sind flr
alles, was wir wirklich machen und wie wir handeln. So gesehen kann man sagen, also weit
bevor es diesen Begriff CSR Uberhaupt gegeben hat, war das einer der Kernpunkte. Und auch
ein Slogan einer der Griinder, der gesagt hat, wie immer sich die Produkte, die wir entwickeln,
weiterentwickeln, ob das jetzt ein Auto ist, ein Bus oder ein LKW, muss die Person, die darin
sitzt, immer ganz sicher sein und es muss auch fiir die Leute rundherum sehr sicher sein.
N.S.: Okay. Und gibt es eine eigene Abteilung bei Ihnen und wie viele Leute arbeiten
da?

F.K.: Also hier in Osterreich gibt es natirlich keine eigene Abteilung dafiir, weil das ist eine
kleine Marktgesellschaft, aber in Géteborg gibt es eine Abteilung, die damit arbeitet.

N.S.: Wissen Sie, wie viele Leute da circa arbeiten?

F.K.: Ich glaube, das wirde ich nochmal verifizieren lassen, aber das sind sechs oder sieben
Leute, die damit arbeiten. Da muss man unterscheiden zwischen dem Volvo-Konzern, da gibt
es das Corporate, das ist AB Volvo, AB ist ungeféhr so wie Aktiengesellschaft, AG, da sitzen
also Stabsfunktionen im Konzern und dann ist das untergliedert in die jeweiligen industriellen
Bereiche, also LKW, Bus, Bootsmotoren,.. Also einen Stab gibt es, wie gesagt, auf
Konzernebene, dann gibt es aber auch Kollegen, die auf Trucks-Ebene sitzen und arbeiten.
N.S.: Und gab es da - sie haben gesagt, die Anfange sind schon ganz frih, aber haben
Sie irgendwelche Umsetzungsschwierigkeiten, wie Sie gesagt haben, Sie machen das
jetzt unter diesem Begriff CSR, hat es da Probleme gegeben, bezuglich Akzeptanz von
den Mitarbeitern z. B.?

F.K.: Denke ich nicht, nein. Das ist bei Volvo, einerseits weil es ein schwedischer Konzern ist,
die nordischen Lander sind in solchen Bereichen eigentlich immer sehr weit vorne. Und ich
hab Ihnen da auch was vorbereitet, das kénnen Sie gerne mitnehmen, ,, The Volvo Way*, das
ist so ein bisschen die Bibel, wie die Mitarbeiter im gesamten Konzern, egal in welchem Land,
da steht beschrieben, wie man miteinander umgeht, wie man mit Kollegen umgeht, wie man
auch mit Kunden umgeht. Und wenn man das ein bisschen verinnerlicht, ist man im Bereich

CSR darauf eingestellt. Dann ist das eigentlich eine Selbstverstandlichkeit.
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N.S.: Also eine Art Code of Conduct?

F.K.: Das ist ein Code of Conduct, ja.

N.S.: Super. Und welchen Stellenwert wiirden Sie sagen, hat CSR dann bei Volvo?
F.K.: Das hat einen sehr hohen Stellenwert, das ist sehr hoch angesiedelt. Ich hab Ihnen
verschiedenste Unterlagen vorbereitet, wenn das ok ist, geh ich das einfach mal mit Ihnen
durch.

N.S.: Ja, okay.

F.K.: Das konnen Sie sich dann zuhause durchblattern. Da haben wir den Code of Conduct,
der ist von der Volvo-Gruppe, das kdnnen Sie gerne mithnehmen. Da sehen Sie genau diese
Punkte, auf die wir uns beziehen. Und wenn man sieht - im Bezug auf Kernwerte - der dritte
Kernwert, Environment und Umwelt, wir sagen immer, das ist wichtig, weil wir ja etwas
produzieren, das sozusagen auch einen negativen Effekt auf die Welt hat, durch die
Emissionen, dadurch, dass ein Unfall passieren kann. Wir sind ein Teil des Problems, wir
missen immer auch schauen, dass wir ein Teil der Lésung sind. Das heil3t, immer wenn wir
Forschung und Entwicklung machen fir neue Produkte, muss es noch sicherer und noch
umweltvertraglicher werden. Das liegt in den Genen drinnen und das sieht man auch von Mal
zu Mal, was fur Innovationen immer gemacht werden, damit das Produkt wirklich so wenig
Gefahr fur andere Leute im Verkehr darstellt, aber vor allem auch in Bezug auf Emissionen,
welche Motortechnologien man entwickelt, damit das immer wieder besser wird.

N.S.: Ok. Was sind denn so die groRen Projekte, die jetzt noch anstehen?

F.K.: Da haben wir zwei Ebenen, das eine ist Landesebene, was wir jetzt begonnen haben,
jetzt fur dieses Jahr ist eine Kooperation jetzt auch mit SOS Kinderdorf. Ein Teil ist, dass wir
ganzlich sagen, wir verzichten darauf, Kunden Weihnachtsgeschenke und solche Sachen zu
machen, sondern mit dem gesamten Betrag, den wir ausgegeben hatten, unterstiitzen wir ein
Projekt der SOS-Kinderdorfer, wo etwas neu gebaut wird. Wir werden auch einen Beitrag dazu
leisten, wir werden, wann immer wir Veranstaltungen haben, das auch inkludieren mit
Sammelaktionen fiir die SOS-Kinderdorfer. Dass man im Laufe des Jahres sozusagen die
Kooperation weitermacht und auch wirklich diese verschiedenen Projekte durch Spenden
unterstiitzt. Das ist jetzt auf Mikroebene Osterreich, sag ich einmal. Was wir auch machen in
Osterreich, wenn wir Veranstaltungen haben, also beim Handler z. B. in Tribuswinkel, ist, dass
wir Kunden zu uns einladen, um neue Produkte vorzuzeigen. Da gibt es immer ein
Rahmenprogramm, abgesehen vom Catering und einer Musik, versuchen wir immer auch
etwas zu haben, was dem Kunden einen Mehrwert bringt. Kunden kommen meistens dann
auch mit ihren Kindern, weil das ist am Samstag und da ist man ja mit der Familie unterwegs,
weil Samstag, Sonntag sind die einzigen Tage, wo sie eigentlich auch Zeit fur die Familie
haben. Was wir da machen werden, 2014 im Rahmen der Roadshow, wo wir wieder

Veranstaltungen haben, ist, das gibt es von Volvo schon langer, aber wir haben noch nicht die
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Moglichkeit gehabt, das in Osterreich umzusetzen, geben wir Kindern einen kleinen leichten
Hands-on-, ich sag mal, Unterricht ist falsch, aber einfach, da ist eine Person, ein Instruktor,
der erklart Kindern direkt am LKW, auf was sie achten muissen, im Umgang mit LKW im
taglichen Verkehr. Das heil3t, wenn wir auf der Stral3e gehen, was mussen sie bedenken, weil
ein LKW das Kind vorne auf der rechten Seite so nicht sehen kann, weil dort gibt es einen
toten Winkel. Und das Kind stellt sich dann selber hin und das andere Kind sitzt im LKW und
schaut und versteht ,Ah, er sieht mich dort unten nicht®. Damit kann man ja hoffentlich auch
Leben retten.

N.S.: So eine Art Sicherheitstraining.

F.K.: Genau, fur Kinder. Damit die sich dessen einfach bewusst werden. Wir mochten einfach
einen kleinen Beitrag leisten, weil wir wissen, ein LKW kann gefahrlich werden, wenn eine
solche Situation entsteht. Und wir leisten einen Beitrag, dass so wenige Leute wie méglich
eben zu Schaden kommen. Das sind zwei Beispiele, was wir auf Mikroperspektive Osterreich
machen. Und dann hab ich mir jetzt einmal die aktuellen Projekte aus dem Internet gesucht,
aus dem Intranet, was alles lauft unter CSR global. Da gibt es immer die Umweltpreise, es gibt
mit dem WWF eine Kooperation ,Climate Safers®, dann gibt es ein Projekt, da geht es um
.Future Cities*, da geht es darum, wie man gemeinsam mit Stadten neue Logistik- und
Nahpersonenverkehrskonzepte erarbeitet, das hat man z. B. gemacht in Brasilien, in Indien
hat man das gemacht, wo man sagt, dass man dort Uberhaupt keine Logistik fur
Nahpersonenverkehr hat, keine Busse, gar nichts. Dort macht man wirklich von Anfang an tolle
Konzepte wie, wie stadtische Linienbusse dort funktionieren kbnnen, welche Routen, wie lang
sie sein missen, eben um den Individualverkehr zu verringern. Da gibt es hier DME-Projekte,
das ist eine zukinftige Antriebsvariante, weg vom herkdmmlichen Diesel, hin zu anderen
nachhaltigeren Antriebsmoglichkeiten. Sehr viele arbeiten daran, da hab ich auch andere
Unterlagen dazu. Dann gab es die World Expo 2010, dann gibt es hier eine Kooperation mit
United Nations, COP15, das kann ich lhnen zeigen, was dort gemacht wird. Es gibt zum
Beispiel bei Volvo jedes Mal einen environmental prize, das wird grof3 ausgeschrieben und
dann gibt es eine feierliche Ubergabe, da sind sogar Mitglieder des schwedischen
Kdnigshauses involviert. Hier ist das Beispiel Climate Savings mit WWF, eine Kooperation,
und da gab es auch ein grof3es Seminar, Corporate Climate Summit 2012, da ist der oberste
Chef Olof Persson Teilnehmer dieses globalen summits. Future cities, wie gesagt, wo man
daran arbeitet, dass auch Stadte zukinftig, weil es wird ja sehr viel mehr Urbanisierung
stattfinden, also viel mehr Leute ziehen in die Stadte, wie die dann umweltvertraglicher werden
konnen und welchen Beitrag wir leisten konnen. Verschiedenste alternative Antriebsquellen
wie Dimethylather, das ist etwas, was sozusagen bei der Gewinnung der Forstindustrie ein
Nebenprodukt ist, was man sowieso hat und das man wunderbar verwenden kann auch fur

den Antrieb von LKWSs. Das lauft auf Hochtouren und ist in gewissen Markten mittlerweile
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seriell erhaltlich, wird aber verwendet, je nach dem, wie die Infrastruktur dafir ist, weil ich muss
ja tanken kénnen.

N.S.: In Osterreich vermutlich noch nicht.

F.K.: Nein. Aber wir haben die Losung, wir brauchen nur die Kooperation mit der Infrastruktur.
Hier gibt es hier die Expo 2010, wo man die ganzen Beitrage, was Volvo da gemacht hat, sieht.
Und hier gibt es dann wieder eine Ubersicht im Bereich, das nennt sich ,Moving Society
Forward“, wo man Projekte gemeinsam hat. Da haben wir z. B. ,Lifesaving Water“, also eine
Unterstlitzung, wie man das lebenswichtige Elixier Wasser schitzen kann in Bereichen, wo
Wasserknappheit herrscht. ,Opening up a world of sound®- das ist dann mit Kindern, wo wir
spielerisch sozusagen Kindern helfen, wir haben also verschiedenste Kinderprojekte, so
ahnlich wie wir mit SOS-Kinderdorf eine Kooperation haben, haben wir in anderen Landern
noch andere Kooperationen. Genau, ,Safety first on roads” z. B. ist ein Projekt, da gibt es auch
genug Verkehrsverletzte und Tote in Brasilien. Da sagt Volvo, weil wir auch in Brasilien eine
groBe Fabrik haben fir Nutzfahrzeuge, da missen wir eine aktive Rolle, wo wir die
Gesellschaft unterstiitzen, einnehmen. ,Future of a transport” - ein Projekt fir Grinderlogistik,
wo man hier sozusagen was schaffen kann. ,None for the road“- da war Volvo der Erste und
bis dato mehr oder weniger der Einzige, der Alkolock mit in den LKWs hat.

N.S.: Also man kann nicht fahren, bevor man da nicht getestet worden ist.

F.K.: In Schweden ist das Standard. Alle LKWs und Busse, die im Linienverkehr fahren,
mussen das haben. Jeder Buschaffeur muss, bevor er losfahrt, einen Alkotest machen. Wir
haben versucht, in Osterreich in unseren Vorfuhrfahrzeugen das auch anzubieten, um einfach
unsere Kunden darauf zu sensibilisieren, dass die Lésung da ist und eine tolle Sache ist, aber
das wurde nicht sonderlich gut angenommen.

N.S.: Nicht?

F.K.: Leider. Aber wir bieten es und wir haben es auch propagiert, wir haben auch versucht,
mit dem Verkehrsministerium eine Kooperation zu machen, nur die Nachfrage und das Gehor
dafur waren leider relativ gering.

N.S.: Und mit welcher Begriindung, hat man da etwas raushdren kénnen?

F.K.: Nein. Wir haben es versucht. Wir wollten unseren Teil der Verantwortung wahrnehmen,
aber es ist leider nicht gut gelaufen. Da ist ,Share The Road", wie ich erzahlt habe, mit Kindern,
das ist in den USA, damit Kinder auch den Umgang mit LKWs lernen. Also das sind ein paar
Beispiele.

N.S.: Ja, das ist eh ideal, weil ich werde ein Unternehmensprofil anfertigen, da kann ich
das dazu nehmen. Da kann ich auf jeden Fall die Projekte auch darstellen.

F.K.: Mhm, da kénnen Sie auch einfach in Google gehen und den Betriff eingoogeln, dann

kommen Sie sicher auf diese Seite. Es gibt eine externe, offizielle Seite, wo Sie dann Zugriff
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haben. Hier ist dann gewissermalen die Bibel ,Corporate Social Responsibility, da steht drin,
worum es geht in unserer Industrie und wie Volvo Trucks zu dem ganzen Thema steht.

N.S.: Ist das auch im Internet, weil das habe ich gar nicht gefunden?

F.K.: Es ist ein offizielles Dokument, aber ich glaube nicht, dass Sie das im Internet finden
werden. Sie kdnnen das aber gerne mitnehmen und da sehen Sie wirklich, da steht alles drin.
Und hier genauso noch einmal Corporate Social Responsibility, das ist eine
Zusammenfassung von dem, warum wir das machen, warum das fir Volvo eben so wichtig
ist. Und hier ,Key Milestones Umwelt®, ist ja, wie gesagt, einer der Kernpunkte fir Volvo und
da hat man zusammengefasst, wie Volvo also wirklich im internationalen Bereich groRRe
Fortschritte gemacht hat in punkto Umwelt. Also auch mit anderen Landern, mit Regierungen,
etc. Das ist eine Ubersicht.

N.S.: Okay, super danke.

F.K.: Dann der Sustainability Report, da geht’s im Prinzip genauso um das Thema. Tja, das
sind knapp 100 Seiten, wie gesagt, wieder bezogen auf die ganze AB Volvo-Gruppe. Hier sieht
man wunderschdn z. B. die Entwicklung in punkto Emissionen. Wenn Sie vor 40 Jahren einen
LKW hatten, waren damals die Emissionen so viel mehr, also die Fahrzeuge stellen das dar,
wie weit man die Emissionen und Schadstoffe verringern hat kénnen. Da sieht man auch gut
in dem Bericht, dass wir nicht erst seit gestern, sondern sehr lange schon das ganze nachhaltig
betreiben. Hier im Punkt Sicherheit, es gibt also wirklich in diesem Bereich auch
bahnbrechende Forschungsprojekte, die wirklich die Mission haben, in Richtung keine
Verletzten im Verkehr zu arbeiten. Es gibt einerseits Produkte, die unterstiitzen die Features,
die Systeme, die der LKW hat, ein LKW hat ja noch mehr Systeme, als der PKW hat, bis hin
zu, da gibt es eine EU-weite Kooperation zwischen Volvo, das ist einer der Hauptkooperatoren,
und auch anderen namhaften PKW-Herstellern und Softwareherstellern, dass man sozusagen
Roadtrains hat. Es gibt ein leitendes Fahrzeug, das ist immer ein LKW, weil der eben ein
professioneller Berufskraftfahrer ist und andere Fahrzeuge kénnen sich wie einem Zug
angliedern, docken sich softwaretechnisch lber Satellit an und fahren mit. Sie schalten auf
Autopilot, kbnnen sich zurlicklehnen, wie bei einem eigenen Zugwaggon. Sie brauchen nicht
lenken, sie brauchen nicht bremsen, gar nichts. Ich fahre eine Zeit lang in diesem Korridor mit
und dann kann ich mich ausklinken und sagen, jetzt muss ich dort nach rechts, oder nach links
und jetzt mochte ich wieder selber fahren. Und das eine Sache, an der man arbeitet. Bei der
der Volvo-Konzern federfuhrend ist.

N.S.: Wahnsinn. Also das gibt es schon, oder das ist in Erarbeitung?

F.K.: Das ist im Finale, also die ganzen Feldtests laufen schon und nicht allzu ferner Zukunft
wird das zumindest eine Option sein. Viele Leute sind naturlich skeptisch, nicht lenken und
nicht bremsen mussen im Auto, das traue ich mich nicht - aber es funktioniert.

N.S.: Aber ist das nicht so - der LKW fahrt ja meistens langsamer...
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F.K.: Der fahrt seine 90, ja.

N.S.: Aber man will ja auf der Autobahn schneller als 90 fahren.

F.K.: Wobei ich sag mal, wenn ich selber etwas arbeiten muss und nicht den Zug nehmen
kann, aus welchen Griinden auch immer, dann ist es perfekt. Dann habe ich mein Auto, bin
flexibel, komme bis zur Enddestination, kann dann aber trotzdem von der Strecke Baden-
Autobahn, bis nach Salzburg z. B. vielleicht arbeiten, logge mich ein und dann wenn ich in
Salzburg bin, logge ich mich wieder aus und fahre selber.

N.S.: Stimmt, da nimmt man dann die kleine Zeiteinbuf3e in Kauf.

F.K.: Exakt. Da gibt es eben verschiedenste Beispiele, wie man im punkto Sicherheit
Forschung betreibt.

N.S.: Weil ich dain den Unterlagen gerade YouTube sehe - dawirde ich gerne einhaken.
Also Sie machen schon Web 2.0-Kommunikation auch im CSR-Bereich?

F.K.: Ja.

N.S.: Ich habe gesehen, auf Facebook sind Sie vertreten und auf XING und YouTube.
Aber das ist jetzt allgemein, also fir das ganze Unternehmen und nicht spezifisch fir
CSR.

F.K.: Das ist eher allgemein gehalten, ja.

N.S.: Sind Sie CSR-maRig auch im Web vertreten und machen Sie sonst noch etwas in
diese Richtung? Also propagieren Sie auch die guten Taten, die Sie da vollbringen, tber
Facebook? Informieren Sie Uber Projekte?

F.K.: Uber Facebook wird natirlich kommuniziert. Das machen wir schon. Und auf YouTube
sind auch kleine Clips drauf, die wir daftir nutzen, das schon, ja.

N.S.: Ah super. Da sind Sie einer der wenigen, die das machen.

F.K.: Ach so? Na, das haben wir sogar auf Osterreich-Niveau gemacht. Gut, das ist einfach
eine Ubersicht Uiber den Konzern, damit Sie sehen, aus was der Konzern besteht.

N.S.: Werde ich auch mit aufnehmen, ja.

F.K.: Dann noch eine Sache, was wir in Osterreich machen, das tangiert CSR direkt und
teilweise indirekt. Wir machen unter dem Titel ,Jeder Tropfen zahlt“ ein Projekt. Fir Kunden
prasentieren wir Mal3nahmen, wie sie mit ihrer bestehenden LKW-Flotte Treibstoff sparen
kénnen. Der Kunde hat, meinetwegen 5, 10, oder 15 LKWSs, die er nutzt, und hier gibt es dann
halt sehr viele taktische MaRnahmen, die er entweder selber machen kann oder gemeinsam
mit unserer Werkstatte. Fur geringe Investitionen, und wenn man das umgesetzt hat, dass
dann halt der LKW weniger verbraucht. Der Kunde spart Geld, grof3es Geld, aber es entstehen
auch dementsprechend weit weniger Schadstoffe.

N.S.: Also es ist weit umweltfreundlicher.

F.K.: Genau. FUr mehr Sicherheit wieder. Auch wir bieten Berufskraftweiterbildungen, das

heil3t, dass der LKW-Fahrer so wirtschaftlich, umweltschonend und sicher wie mdglich
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unterwegs ist. Das wird bei uns seit 2009 angeboten. Da waren wir einer der ersten tiberhaupt,
der das angeboten hat. Und das machen wir auch gemeinsam mit dem OAMTC, das ist auch
da ein namhafter Mitanbieter, der das macht. Ja, Alkolock haben wir schon erwahnt, die
Broschiire dazu erklart ein bisschen, wie das funktioniert. ,Klima im Fokus®, da gibt es wieder
einen eigenen Prospekt, die ist jetzt zwar ein paar Jahre alt, besitzt aber absolut noch an
Gliltigkeit. Da wird vorgestellt, was ich schon angerissen habe, die Forschung fiir verschiedene
alternative Antriebsquellen und was die Vor- und Nachteile von diesen Antriebsquellen sind
und warum Volvo dann als Konzern sagt: ,Wir haben sieben entdeckt, kénnten wir technisch
darstellen. Man hat gesagt, es sind ungefahr drei, die wir dann auch seriell produzieren
werden, weil die drei stehen in Relation, dass ich auch weil3, dass es genug von dem Treibstoff
gibt. Ein immer wiederkehrendes Thema z. B. in Osterreich ist das Thema Biodiesel.
Wunderschén, gewisse Vorteile hat es, es gibt aber auch klare Nachteile beim Biodiesel.
Biodiesel ist fur, wenn ich sage, ich méchte umstellen, einerseits hat es auf die Technik des
LKWs negative Effekte. Das heil3t, gewisse Parameter in dieser komplexen Motorentechnik
sind negativ, die Emissionen gehen nach oben, weil es einfach nicht mit dem Treibstoff
Ubereinstimmt, fir den das Fahrzeug eigentlich konzipiert ist. Und das zweite ist, wir kbnnen
nie, nicht einmal europaweit oder landesweit, so viel Biodiesel herstellen, ohne andere Sachen
negativ zu beeinflussen. Das heif3t, wenn ich das dann anbaue, diesen Biodiesel, um das zu
gewinnen, musste ich Felder roden. Da geht Flache verloren, die ich fur Holz brauche, die ich
fir Nahrungsmittel brauche. Und so sagt Volvo, Biodiesel ist eine kleine Ldsung, aber es ist
keine langfristige Losung.

N.S.: Ja, es hat alles seine Schattenseiten.

F.K.: Ja. Und so nimmt man zu den jeweiligen sieben verschiedenen Varianten eben Stellung
und da gibt es eine Conclusio, warum wir sagen, Variante 1, 2 und 3, die sind nachhaltig, da
investieren wir Geld, da machen wir serielle Produktionen. Das hier ist ein Fall davon,
Methandiesel, das ist eine dieser sieben Losungen, die also gute, positive Effekte hat und wo
wir auch sagen, das ist Zukunft, mit dem kann man sozusagen was bewirken, da gibt es genug
Quelle davon und das macht Sinn. Da versucht man das umzusetzen. Hybrid genauso, da
waren wir die ersten. Wir sind die Einzigen, die im Schwernutzfahrzeugbereich Hybrid-LKWs
anbieten. Saubermacher und Spar haben beispielsweise jeweils einen, die laufen eigentlich
sehr gut, also die Ersparnis liegt zwischen 20 und 30% Treibstoff und das ist gewaltig. Das ist
eine zweite aus sieben Lésungen, die da vorgestellt worden sind. Und hier- last but not least
- wenn lhnen am Wochenende einmal langweilig ist, das ist einfach eine Ubersicht, das ist das
grof3e neue Fahrzeug fur den internationalen Fernverkehr, den wir voriges Jahr neu auf den
Markt gebracht haben, und hier wird eigentlich ganz spielerisch und nett beschrieben, was

alles so die Innovationen sind, was alles einen positiven Effekt fir den Lenker hat, also fur den
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Fahrer, fir Unternehmen, fur die Umwelt, fir die Sicherheit, alles ein bisschen, sag ich mal.
Das wird hier spielerisch und ganz nett dargestellt.

N.S.: Super, danke schon, da hab ich ja jetzt reichlich Lesestoff.

F.K.: Ja, eigentlich haben wir recht viele Informationen dariiber.

N.S.: Ja, damuss ich gleich einhaken, weil ich sehe, dass Sie da sehr viele Broschiren
und so haben. Also Sie kommunizieren primar via Printmedien Gber CSR?

F.K.: Print, das ist einmal das eine. Die Nachfrage ist sehr punktuell, sag ich einmal. Es ist ja
nicht so, dass ich wdchentlich da niedergerannt werde, zu diesen Punkten. Das ist eher auf
Headquarter-Niveau, wo man sich mit L&ndern, Regierungen und solchen Themen
beschaftigt.

N.S.: Im Kundenbereich auch? Interessieren sich die nicht daftir?

F.K.: Sehr wenig eigentlich. Wir versuchen umgekehrt, wir versuchen das immer wieder zu
propagieren, sodass wir sagen, wir haben eine Verantwortung, Sie als Kunde haben auch eine
Verantwortung und Sie als Kunde haben auch eine Mdglichkeit, etwas Positives zu bewirken,
aber die haben vom operativen Tagesgeschaft schon so viel um die Ohren, dass sie eigentlich
noch nicht so ganz offen dafir sind. Es gibt ein paar Kunden, wie ich angesprochen habe,
Saubermacher, Spar, die ja sehr viel selber auch fir die Umwelt machen. Die auch in Hybrid-
LKWs investiert haben und andere umweltschonende Sachen. Die interessieren sich sehr
wohl dafir. Das sind aber Konzerne, genauso wie Volvo. Aber so der mittelstandische
Transportunternehmer- in den seltenen Fallen. Wobei ich sagen muss, es gibt schon sehr viele
Unternehmer, die sagen, sie wollen, dass ihre Lenker perfekt geschult sind, damit sie so sicher
und so gut wie moglich unterwegs sind, und das ist ja auch ein Beitrag dafir. Das ist ja auch
wichtig.

N.S.: Also Sie setzen primar auf Broschtiren, um zu informieren?

F.K.: Genau.

N.S.: Und was sind |Ihre Haupt-Stakeholder, also welche Interessensgruppe wird am
meisten uber die CSR-Aktivitaten informiert?

F.K.: Das ist auf Landerebene sozusagen, wo wir auch dann gemeinsam arbeiten, ein gutes
Beispiel ist gerade, wo Volvo einsteigt, aktiv mit Stadten, um neue Logistikkonzepte zu
entwickeln. In Westeuropa weniger, weil wir haben ja sehr gut funktionierende
Logistikkonzepte fiir den Personenverkehr, also Busse, StraRenbahn, U-Bahn, etc. Wenn man
dann schaut, in Stadten in Indien oder in Brasilien, da gab es nichts. Und da hat wirklich Volvo
eine eigene Mannschaft mit dem Edward Jobson, das ist der Oberste daftir, der sich mit den
Stadten zusammensetzt und schaut, wie generell die Stralen ausschauen, wie breit sind sie,
wie konnte man hier z. B. eigene Korridore flr eine Buslinie machen, fir Busse, die dann
wirklich 20 Meter lang sind. Im Prinzip wie U-Bahnen, nur oberhalb der Flache, weil unten eine

U-Bahn zu bauen, das kdnnen die sich nicht leisten. Das ist zu kosten- und zeitaufwandig.
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Aber eigene Buskorridore zu schaffen mit Linien, die funktionieren, und das mit elektrischen
Bussen, z. B. das lasst sich schon umsetzen. Und die Stadte nehmen das Geld dann auch in
die Hand. Die gehen dann von gar nichts auf sehr modern, also von 0 auf 100. Also in dem
Bereich ist man dann sehr aktiv naturlich und das andere ist, dass man auf EU-Ebene nattirlich
sehr aktiv ist, um hier auch eben EU-Richtlinien einzuhalten. Ich sag einmal im positiven Sinne,
vom Lobbying, Sicherheit, was alles wichtig ist, was man alles bedenken muss und Regeln
aufsetzt fur PKW-Hersteller und Bus-Hersteller. Also auf dem Bereich ist naturlich auch sehr
viel.

N.S.: Okay. Eine wichtige Frage habeich noch: Es ist sehr oft so, dass CSR ein bisschen
in diesem Fokus steht, nur aus PR-Grinden betrieben zu werden. Also quasi als
Marketingmasche. Sind Sie schon einmal mit dem Vorwurf konfrontiert worden und
wenn ja, wie gehen Sie damit um oder wie wiirden Sie damit umgehen?

F.K.: Also, bei Volvo ist es keine Marketingmasche, weil es ist ein Teil der Kultur. Das war seit
Grunderzeiten so.

N.S.: Aber das kénnte ja eigentlich jeder sagen.

F.K.: Haha, aber ich kann es belegen. Also alles, was man bei Volvo entwickelt an neuen
Produkten, dient dazu, sicherer und umweltschonender zu werden.

N.S.: Also, Sie sagen einfach, wenn man Beweise hat dafir, dass man wirklich
nachhaltig wirtschaftet, ...

F.K.: ...und das schon seit Jahrzehnten.

N.S.: ...kommt man gar nicht erst in diesen Vorwurf rein.

F.K.: Ja, also es konnte ja noch immer ein Vorwurf kommen, aber wir haben eine ehrliche
Antwort darauf. Wir waren auch die ersten, die CO2-neutrale Fabriken gehabt haben, in Gent
war die erste. Es gibt eine CO2-neutrale und umweltneutrale Fahrerhausfabrik in
Nordschweden, wo man auch relativ viel investiert hat, auch um im Sinne von Nachhaltigkeit
ein Statement zu machen. Und wir sagen, wir glauben wirklich daran, dass es wichtig ist, und
so gesehen ist das in den Genen drinnen, von Anfang an, alles was weiterentwickelt wird. Und
das ist auch vielleicht ein bisschen eine Volvo-Philosophie, Volvo steht selten auf den
Barrikaden und ruft raus, was er alles macht. So ein bisschen dieses schwedische
Understatement. Das heil3t, vielleicht vermarkten wir es sogar zu wenig, das ist méglich. Aber
wir verwenden es nicht als PR-Gag, sondern wir wollen da wirklich Sachen im positiven Sinne
bewegen.

N.S: Das ist immer ein schmaler Grat.

F.K.: So ist es. Und wahrscheinlich ist es in dem Bereich vielleicht sogar besser, auf
Understatement zu machen, weil dann kommt keiner in Versuchung zu glauben, dass es eine

reine Marketingmasche ist.
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N.S.: Genau, weil dann bietet man gar keine Angriffsflache. Verfolgen Sie eigentlich,
inwieweit die Konkurrenz in diesem Bereich téatig ist, z. B. DAF, Scania oder MAN?
F.K.: Ja, man sieht schon natirlich, was so angeboten wird, auf Landesebene. Aber vollwertige
Konkurrenzbewachung ist das nicht. Also man sieht schon tber Fachmedien einiges.

N.S.: Treffen Sie einander z. B. auf Tagungen?

F.K.: Das durfen wir ja nicht. Da gibt es eine klare Konkurrenzrichtlinie im industriellen Bereich.
Wir durfen uns eigentlich nicht an einen runden Tisch setzen, weil man dann Uber Sachen
reden kénnte, die der Konkurrenz nicht dienlich sind. Und somit gibt es klare Anweisungen,
dass wir nicht an einem Tisch sitzen durfen. Das halten wir auch ein. Aber man sieht natirlich
Uber Dritt-Informationsquellen wie Internet, was Firmen machen.

N.S.: Holen Sie sich da auch Anregungen?

F.K.: Anregungen kann man sich immer holen, das ist ja eine laufende Weiterentwicklung und
auch andere haben auch gute lIdeen, und wenn man in dem Bereich CSR etwas Gutes
Ubernehmen kann und es passt auch zu uns, dann spricht ja nichts dagegen.

N.S.: Was mich noch interessieren wiirde, haben Sie eine eigene Plattform, auf der CSR
thematisiert wird?

F.K.: Ja, die ist aber nur intern. Und dort ist nochmals fur alle beschrieben, vor allem fur die
Leute, die im Management und im Bereich Kommunikation/PR arbeiten, warum wir das
machen, warum das wichtig ist. Da gibt es einen eigenen Bereich, der nur von CSR handelt.
N.S.: Konnen diesen Bereich auch z. B. die LKW-Fahrer einsehen, oder ist diese
Plattform nur intern fir die Buromitarbeiter?

F.K.: Das ist intern. Aber im gesamten Konzern kdnnen alle auf diese Plattform zugreifen. Ich
habe da, nur um nochmals zu unterstreichen, dass CSR bei uns kein Marketing ist, ein
Dokument gefunden von 1972, lustigerweise hat das jemand eingescannt, das ist noch ein
ganz altes Dokument, da sieht man hier ein Statement vom ehemaligen Konzernchef Peer
Gyllenhammer aus den friihen 70er Jahren, in dem er schreibt, und deshalb habe ich das lustig
gefunden, ,Volvo does not intend to protect motor vehicles at any price and connections®, das
heil3t, wenn es etwas Besseres gibt als einen konventionellen Dieselantrieb, werden wir das
absolut in die richtige Richtung bewegen. ,However the motorvehicle is independent today as
a transport unit‘- das ist noch immer so, dass der Dieselantrieb sicherlich der wichtigste ist,
aber wir arbeiten in alle Richtungen, um zu schauen, dass man Alternativen findet. Das Ganze
hat heute im Prinzip noch Giiltigkeit. Das wollte ich lhnen nur zeigen, ich fand das ganz nett.
N.S.: Ja, die waren ja damals schon sehr weit. Na gut, ich denke, Sie haben mir alle
meine Fragen beantwortet. Vielen Dank fiir das nette Interview! Ich lasse Ihnen auf jeden
Fall dann das fertige Transkript und die Magisterarbeit zukommen.

F.K.: Gerne, danke.
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Transkript OMV

Interview mit Richard Bachinger, Community Relations & Development Manager bei
OMV, am 11.11.2013.

R.B.: Richard Bachinger
N.S.: Natalie Steglich

N.S.: GruR3 Gott, Herr Bachinger. Ich mdchte mich gleich zu Beginn herzlich dafir
bedanken, dass Sie sich Zeit flr unser Interview genommen haben.

R.B.: Sehr gerne.

N.S.: Ich werde das Interview aufnehmen und anschlieBend transkribieren, damit ich
das in meiner Magisterarbeit verwenden kann. Ab jetzt wird unser Gesprach
aufgezeichnet.

R.B.: Sehr gut.

N.S.: Sonst wiirde ich gerne gleich starten, aufRer Sie haben noch Fragen beztglich der
Magisterarbeit, oder ist Ihnen alles klar?

R.B.: Nein, ist alles klar.

N.S.: Ich habe mich Uber die OMV auf der Webseite informiert, die Informationen dort
sind sehr ausfiuhrlich, es geht jetzt nur einfach um Details, zu denen ich lhnen gerne
Fragen stellen mochte. Damit ich ein bisschen mehr herausfinde, was jetzt auf der
Webseite vielleicht nicht steht.

R.B.: Sehr gut, okay.

N.S.: Dann wirde ich gleich mal starten. Mich interessiert, seit wann in lhrem
Unternehmen eine eigene CSR-Abteilung existiert, wie viele Leute dort beschaéftigt sind
und wie sich das Ganze im Laufe der Jahre entwickelt hat.

R.B.: Man kann sagen, dass die OMV die erste Dekade der CSR-Arbeit durchlaufen hat. Die
OMV kommt bei CSR aus dem Risk Management heraus und es waren vor allem
Engagements in sehr heiklen Landern, wie z. B. dem Sudan, wo das Management festgestellt
hat, dass sie einfach nicht die richtigen Werkzeuge haben, um solche Risiken im Sozialbereich
zu managen. Daher wurde dann auch der Code of Conduct und in Folge die Menschenrechts-
Policy entwickelt. Anfangs war das in der legal-Abteilung angesiedelt und sehr zentral, also in
der Zentrale der OMV. Das war ein sehr kleines Team, bei uns gab es dann auch den Mr. oder
die Mrs. CSR, der oder die das sozusagen fir den Vorstand macht, die policy entwickelt,
genauso wie den Code of Conduct. Und mittlerweile ist es eben so, dass wir uns, nach 10
Jahren, bei der OMV von dem Ausdruck CSR eigentlich verabschiedet haben. Weil CSR steht

far uns daftr, dass man einen Gewinn macht und diesen Gewinn dann fur einen guten Zweck
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reinvestiert in die Gesellschaft. Was wir betreiben ist ein klarer Shared Value-Ansatz. Wir
glauben, dass soziales Engagement nur dann Sinn macht und nur dann nachhaltig ist, wenn
es beiden Parteien etwas bringt. Das kann sehr unterschiedlich sein, aber das Ganze soll
schon sehr konkret sein, sodass eine win-win-Situation entsteht. Wir haben einen Begriff fur
das Nachhaltigkeitskonzept der OMV etabliert und das ist Ressourcefulness. CSR steht fir
mich personlich fir das Konzept Profit - wie auch immer- und damit repariere ich dann wieder,
etwas Uberspitzt formuliert. Das wollen wir nicht machen. Heutzutage gibt es eben in der OMV,
in der Holding, Corporate Sustainability, das ist Teil der Corporate Communications, die
wiederum direkt an den Herrn Dr. Roiss, an den CEO rapportiert. Dann gibt es in den Landern,
je nach Profil des Landes, eigene Mitarbeiter oder Kontaktpersonen. Ein Beispiel ware hier
Neuseeland, das ist ein sehr risikoarmes Land und trotzdem muss man soziales Engagement,
vor allem mit den Eingeborenen, den Maori, betreiben. Das wird von der Assistentin der
Geschéftsfuhrung mitgemacht. In Pakistan hingegen gibt es eine eigene Abteilung
~,Community Relations” in der Zentrale in Islamabad. Im Feld drauf3en gibt es auch noch
Mitarbeiter, also in Summe kommen wir da wahrscheinlich auf 30, 40 Personen, die sich um
die Beziehung mit den Anrainern kimmern. Das ist sehr unterschiedlich. Und was wir auch
versuchen ist, also ich sag mal, dass man idealerweise gar nicht mehr zéhlen kann, wie viele
Leute in diesem Bereich téatig sind, weil wir wollen, dass sich jeder Mitarbeiter, dadurch dass
ein Bezug zum Geschéftsinteresse vorhanden ist, in diesem Bereich engagiert.

N.S.: Also dass das einfach in die Unternehmensstruktur integriert ist.

R.B.: Genau. Also nur um lhnen ein Beispiel zu nennen, es gibt bei der OMV auch ein
sogenanntes MbO-System, also dass wir Ziele mit einer monetaren Vergitung verbunden
haben, und da ist es verpflichtend fur jeden, ein nachhaltiges Ziel zu definieren mit seinem
Vorgesetzten. Auch in unserem Mitarbeiterentwicklungsprogramm, bei dem es
unterschiedliche Chargen und Stufen gibt, ist es auch eine Aufgabe der Teilnehmer, sich um
ein nachhaltiges Projekt zu kiimmern. Sie entwickeln dann entweder ein neues Projekt oder
komplettieren ein bereits Bestehendes. Die Komplexitat steigt also mit dem Level, das die
Mitarbeiter in dem Entwicklungsprogramm haben.

N.S.: Sie wirden also sagen, dass CSR beziehungsweise Resourcefulness einen sehr
hohen Stellenwert in Ihrem Unternehmen hat?

R.B.: Ja, der Herr Dr. Roiss sagt das ganz klar und das ist auch, glaube ich, eine Anderung
vom letzten CEO, der hat das sozusagen in Auftrag gegeben aufgrund der Historie, die wir
hatten, und hat das immer sehr wohlwollend unterstiitzt. Beim Herrn Dr. Roiss ist es ganz
anders, er mochte — meiner Meinung nach — dafiir stehen, dass er sehr erfolgreich ein Ol-und
Gas-Unternehmen fiihrt und leitet, das aber auch wirklich in Punkto Verantwortung
hervorsticht, also er sieht das als competitive advantage. Er mochte bei dieser Sozialschiene

und auch im Umweltmanagement hervorstechen. Dass sich unsere Senior Vice Presidents um
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Nachhaltigkeit kimmern mussen, ist von ihm gekommen. Das betont er auch immer. Jeder
weild mittlerweile in der OMV, wenn man Karriere machen will unter Herrn Roiss, der muss
mehrere Geschéftsbereiche kennen, in der OMV gibt es drei Geschaftsbereiche, der muss
international tétig gewesen sein und eine Nachhaltigkeitsinitiative geleitet haben. Also das ist
eine ziemlich klare Aussage vom CEO. Und die wird er auch nicht mude zu wiederholen. Also
das ist nichts, was man ihm in den Mund legt, sondern das geht wirklich von ihm aus.

N.S.: Das ist sehr interessant. Wissen Sie von Umsetzungsproblemen, die es am Anfang
der Entwicklung von CSR bzw. Ressourcefulness gegeben hat, beispielsweise was die
Akzeptanz der Mitarbeiter betrifft?

R.B.: Ja, das sind halt diese Themen, so wie auch Business Ethics, die halt immer fir
Mitarbeiter am Anfang ein Randthema sind. Da taucht auch ein bisschen die Frage auf:
~Warum machen wir das jetzt?“ Und natirlich haben wir daher auch einen Schritt dahin getan,
mit der neuen Strategie CSR mit dem Tagesgeschaft zu verweben. Denn dann macht es auch
fur Mitarbeiter Sinn. Ich glaube, dass wir bei einem durchschnittlichen Mitarbeiter immer
Schwierigkeiten haben werden, beim klassischen CSR ein hohes Akzeptanzlevel zu erreichen.
Wenn wir das aber wirklich mit dem Tagesgeschéft, das ihn auch betrifft, verbinden und wenn
er dann dazu noch weil3, dass vom Management erwartet wird, dass das gemacht wird, dann
sieht er einfach den hoheren Stellenwert. Natdrlich ist es schon, wenn ein Mitarbeiter von sich
aus die moralische Vorstellung hat, dass das wichtig ist, aber am Ende des Tages zahlen halt
der Zeitplan und das Budget fur jeden Mitarbeiter. Ich glaube, dass man das genau in diese
Unternehmenssprache einfiigen muss, damit das von jedem Mitarbeiter mitgetragen wird. Und
man muss aufpassen, dass man da nicht zu viele Dissonanzen kreiert fur die Mitarbeiter. Das
spuren Mitarbeiter sofort, ob das jetzt nur ein grines Mantelchen ist, das sich das
Unternehmen umwirft, oder ob das wirklich ehrlich gemeint ist. Jeder Mitarbeiter wird lhnen
sofort eine Handvoll Beispiele nennen kdnnen, wo die OMV seiner Meinung nach nicht
verantwortlich und nachhaltig vor allem ihm gegeniber agiert. Und ich denke, dass man sich
diesen Beispielen auch klar stellen muss und untersuchen muss, ob da wirklich etwas dran ist.
Aber solche weichen Themen haben es natlrlich immer schwer in so einem harten Business,
deshalb spreche ich auch von der Dekade des CSR, denn das in dem Unternehmen zu
entwickeln und zu verweben, geht, denke ich, nicht von heute auf morgen, sondern das muss
langsam wachsen.

N.S.: Na klar, das geht nicht so schnell. Erfolgt bei Ihnen dann eine Uberpriifung oder
eine Kontrolle der Aktivitaten, also dass Sie sagen, Sie messen den Erfolg lhrer CSR-
bzw. Ressourcefulness-Aktivitaten?

R.B.: Ja, daflr miussen Sie natirlich vorher definieren, was Sie mit dem Projekt erreichen
wollen. Historisch wurde da viel gemacht, von dem man geglaubt hat, dass es richtig oder gut

ist. Aber man kann ja auch viel falsch machen in dem Bereich. Wenn Sie z. B. eine community
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mit Wasser versorgen, tun sie denen vielleicht keinen Gefallen, weil, wenn Sie einmal
weggehen, dann haben die kein Wasser mehr. nur um ein echtes Beispiel aus Pakistan zu
nennen, wo sie die Anrainergemeinden dadurch in eine Abhangigkeit bringen. Zum Beispiel
gibt es ein konkretes Projekt in Tunesien, das ich gerade leite, da geht es um
Berufsaushildung. Wir messen hierbei den Erfolg dadurch, indem wir messen, wie viele Leute
das Training durchlaufen haben, wie viele zertifiziert wurden. Das ist nur der input. Der output
ist, wie viele von denen einen Job haben. Wie viele waren vorher arbeitslos und haben danach
einen Job gefunden? Und wenn man naturlich Projekte schon so plant, kann man den Erfolg
sehr klar messen. Im Umweltbereich kann das anhand der CO2-Tonnen sehr klar gemessen
werden. Im Sozialbereich muss man wirklich ein Projekt gut planen, dann kann man es auch
messen und das wollen wir auch. Das finden Sie auch im Nachhaltigkeitsbericht, was wir unter
.ressourcefulness controlling” verstehen, dass wir eben unseren Erfolg messbar machen.
N.S.: Aha, okay. Ich interessiere mich ja vor allem fur die CSR-Kommunikation. Gibt es
bei Ihnen ein Konzept, wie am besten mit welchen Stakeholder-Gruppen kommuniziert
wird? Haben Sie da etwas festgelegt, oder ergibt sich das projektspezifisch aus der
Situation heraus?

R.B.: Meinen Sie hier das allgemeine Nachhaltigkeitskonzept per se oder konkret ein
Entwicklungsprojekt?

N.S.: Generell das Konzept an sich.

R.B.: Daflr - also flr das Konzept an sich - gibt es ein gutes Tool aus unserem Bereich und
das ist das Stakeholder-Management. Man muss sich natirlich Gberlegen, wer meine
Stakeholder sind und wie ich die mit welcher message adressiere. Und da gibt es nattrlich
sehr unterschiedliche Gruppen. Fir die generelle Bevoélkerung wird das in die allgemeinen
Werbeeinschaltungen der OMV eingewoben. Die neue Kampagne ,Verantwortung fir die
Zukunft® mit dem Doppeldecker, die sich auch um erneuerbare Energien dreht und wo wir die
Energie hernehmen, usw. Da geht es auch darum, dass wir auch ganz klar Frauen, die in der
Technik sind, ganz klar positionieren. Das lasst sich alles auf die Nachhaltigkeitsstrategie
zurlckfihren. Der Nachhaltigkeitsbericht, falls Sie den gelesen haben, hat wiederum eine sehr
spezielle Zielgruppe. Diese Zielgruppe interessiert sich, so wie Sie, konkret fir Details der
Nachhaltigkeitsarbeit der OMV. Eine andere Gruppe sind Social Responsible
Investmentfonds. Die haben sehr konkrete Fragen an die OMV und wollen primar Zahlen
wissen, also wirklich Fakten. Also da geht es nochmals eine Stufe tiefer als im
Nachhaltigkeitsbericht. Eine andere ganz wichtige Gruppe, die wir einerseits mit diesem
Employee Engagement wirklich erwischen wollen, sind unsere Mitarbeiter. Weil Sie kénnen
naturlich ein ganz tolles Nachhaltigkeits-Strategiekonzept haben, wenn Sie aber z. B. heute
mit mir reden und morgen treffen Sie einen OMV-Mitarbeiter und sagen ihm, dass das mit dem

Resourcefulness Controlling ja ganz toll ist, und er fragt: ,Mit dem was?“, weil er einfach davon
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noch gar nichts gehort hat. Und dafiir gibt es in unserer Mitarbeiterzeitung immer wieder
Berichte Uber unsere Projekte und wir hatten jetzt vor einem Monat den sogenannten
.-Ressourcefulness Day” in unserem Headoffice in Wien. Da waren einen ganzen Tag eine
kleine Messe und eine Ausstellung im Geb&ude drinnen mit Vortragen. Eroffnet wurde das
vom CEO und wir haben ja drei Geschéftsbereiche und jede Session vom Geschéftsbereich
wurde vom Vorstand des jeweiligen Geschaftsbereiches erdffnet. Prasentiert haben dann nicht
die klassischen Sozialmitarbeiter, die beispielsweise im Bereich Community Relations oder
CSR arbeiten, sondern wirklich Manager aus dem Geschaftsbereich. Weil wir eben Uber
Projekte reden, die dem Geschaftsbereich was bringen. Somit stehe nicht ich dann dort und
rede Uber das Programm in Tunesien, sondern unser Geschéftsflihrer aus Tunesien erklart
dann den Kollegen hier in Wien, warum das Projekt fiir die OMV und fir die Anrainer gut ist.
Und so erreichen Sie ganz gut ihre Stakeholder-Gruppen. Das ist nattrlich auch ein super
Forum, um Kritik abzuholen und zu beantworten. Dieser missen Sie sich ganz aktiv stellen.
Ich glaube, das ist die Essenz von diesem Thema. Wenn die Mitarbeiter meinen ,naja, das ist
ja nicht so“, dann missen Sie sie aktiv involvieren und sich der Kritik einfach stellen.

N.S.: Das klingt sehr verninftig. Kommunizieren Sie denn auch, abgesehen von der
Unternehmenshomepage, im Web Uber Social Media zum Beispiel?

R.B.: Zum Nachhaltigkeitsthema nicht so, also es ware mir nicht bekannt, dass wir da einen
besonderen Kanal haben. Also die OMV ist bezuglich ihrer Kommunikation im Web sehr
klassisch. Also es gibt Twitter und Facebook, ist vor allem im Retail-Bereich durchaus ein Tool
geworden. Fir die Konzern-Kommunikation ist es noch nicht dort, wo vielleicht andere Firmen
sind. Im Nachhaltigkeitsbereich ist es auch nicht so relevant.

N.S.: Okay. Social Media-Kommunikation bietet manchmal halt auch Nachteile. Also
man muss eh nicht zwangsweise auf diesen Zug aufspringen, wenn man merkt, dass es
mehr Nachteile als Vorteile bietet, falls das der Fall sein sollte.

R.B.: Ja, das ist bei der OMV einfach daher bedingt, weil wir nur im Retail-Bereich, damit meine
ich das Tankstellennetz, wirklich Endkunden haben. Dort kommuniziert man zu den Kunden
Uber Promotions, neue Produkte, was auch immer. Die OMV als groRer Konzern hat im
Olproduktions- und Olexplorationsbereich in dem Sinne keinen Kunden. Weil wir verkaufen
das Ol am Weltmarkt und die Raffinerien kaufen es dann wieder ein. Somit brauchen wir
diesen Kanal eben nicht, im Gegensatz zu Firmen, die diesen Kanal beispielsweise im Bereich
,Fast Moving Consumer Goods* extrem nutzen. Aber fur die OMV bringt das halt relativ wenig
Mehrwert.

N.S.: Ich verstehe. CSR ist ja oft mit dem Vorwurf konfrontiert, aus PR-Grinden
betrieben zu werden. Das haben Sie vorher schon einmal kurz erwahnt, mit diesem
grinen Mantelchen. Sind Sie mit diesem Vorwurf schon konfrontiert worden und wenn

ja, wie gehen Sie damit um, oder wie wirden Sie damit umgehen?
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R.B.: Ja, natirlich hért man das. Wie geht man damit um? Ja, man muss den Vorwurf
validieren, ob er stimmt. Das ist sozusagen die Essenz von meinem Job im Bereich Community
Relations: never assume. Also man muss der Sache schon auf den Grund gehen, weil es
schadet dem Bereich mehr, als es nutzt, wenn man nur fir die Kommunikation nach auf3en
tolle Projekte macht, aber die Menschen, die wirklich den Schaden haben durch unsere
Tatigkeit, sozusagen im Stich lasst. Es bringt wenig, wenn Sie mehrere tausend Baume
pflanzen, wenn Sie z. B. bei einer Bohrung jemandem den Garten ruinieren und sich danach
nicht mehr darum kimmern, dass dieser wieder ausgebessert und in Schuss gebracht wird.
Das ist natirlich fur unsere Industrie, Ol und Gas, ein besonders wichtiger Punkt. Das hat
natdrlich einen impact auf die Anrainergemeinden. Idealerweise ist der Effekt positiv, im Sinne
von wirtschaftlicher Entwicklung, aber dadurch natirlich, dass wir unter der Erde arbeiten und
dafiir auch auf der Oberflache Bereiche frei machen muissen, um zu bohren, was natirlich
alles danach wieder in den Originalzustand versetzt wird, aber da gibt es eben Landwirte oder
Anrainer, die dadurch gestort werden. Und wenn Sie sich da um lhre Haustibung nicht
kimmern, macht es wenig Sinn, wenn Sie irgendwelche hochtrabenden
Kommunikationsmafinahmen setzen. Und da ist es natirlich wichtig, wenn Mitarbeiter so
etwas hervorbringen, dann muss man sich das schon im Detail anschauen, ob das so stimmt,
was einem da vorgeworfen wird, oder ob das sozusagen nur ,schlechtreden® ist.

N.S.: Also Sie gehen dem schon nach und stellen das auch richtig, wenn der Vorwurf
unbegrindet ist?

R.B.: Grundsatzlich kann ich sagen, dass die OMV mit den Anrainern weltweit ein sehr gutes
Verhaltnis hat und wir nattrlich nicht darauf warten, dass Beschwerden kommen, sondern das
von uns aktiv gemanagt wird, sodass ich, wenn ein Vorwurf zu mir gebracht werden wirde,
sagen kénnte: ,Nein, das ist nicht so, weil da haben wir dieses und jenes gemacht, oder, unser
Standard ist folgender...“ Aber natirlich sollte man sich nie darauf ausruhen und sagen, dass
das nicht stimmt, sondern man sollte schon damit umgehen kdnnen. Es gibt nattrlich immer
auch Nuancen, wo das auch berechtigt ist. Das ist auch wichtig, um zu wachsen.

N.S.: Natdrlich, damit man sich verbessert und aus Problemen neue L&ésungen
herausfiltert.

R.B.: Ja, natlrlich. Wichtig ist eben, sich damit auseinanderzusetzen.

N.S.: Verfolgen Sie, inwieweit die Konkurrenz im Bereich CSR tatig ist? Holen Sie sich
manchmal Anregungen, oder kommunizieren Sie mit ihnen sogar dartber, erfolgt da ein
Austausch?

R.B.: Ja, das ist sehr wichtig, vor allem mit anderen internationalen Ol- und Gasfirmen. Weil in
Osterreich gibt es fiir die OMV keine direkte Konkurrenz.

N.S.: Die RAG vielleicht, auch wenn diese von der Grdofenordnung her schwer mit der

OMV vergleichbar ist.
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R.B.: Ja, ist gut, dass Sie die erwdhnen, ich habe mir gerade Uberlegt, ob ich die ins Spiel
bringen soll, das zeigt, dass Sie sich schon gut damit auseinander gesetzt haben. Ja, also es
gibt die RAG, aber die ist eher getrennt, aber man kooperiert ja auch durchaus in gewissen
Bereichen. Stimmt, die RAG ware, unter Anfuhrungszeichen, eine Konkurrenz. Was sehr
interessant ist, es gibt eine eigene Organisation, die sich um Sozial-und Umweltthemen in der
Ol- und Gasbranche kiimmert, IPIECA heiRt diese Vereinigung.

N.S.: Genau. Mit Herrn Kraus von IPIECA habe ich schon ein Interview gehabt und dieser
hat mich dann an Sie verwiesen.

R.B.: Ja, genau, der ist ja IPIECA Senior Associate. Und die IPIECA feiert ja jetzt 40-jahriges
Jubilaum, wenn ich mich nicht tdusche, aber bitte recherchieren Sie das noch nach. In der
IPIECA gibt es eigene working groups und ich sitze da in der social responsibility working
group. Wir hatten das letzte Meeting in Kuala Lumpur. Da sitzt man eben drei Tage zusammen
und diskutiert alle Themen beziiglich der sozialen Verantwortung im Ol-und Gasbereich. Dort
sitzen z. B. dann Shell, Chevron etc. und es werden Best Practise-Beispiele ausgetauscht und
auch Fragestellungen. Naturlich sind alle kommerziell legalen Themen tabu, das ist ganz klar,
daruber wird nicht gesprochen, aber tber die Probleme und L6ésungsansatze, die es gibt. Also
es erfolgt sehr wohl ein Austausch in der Ol-und Gasbranche. Der Grund ist ganz einfach: Wir
sitzen im gleichen Boot. Wenn Sie jetzt ein Anrainer waren in Sddtunesien, wéare Ihnen
ziemlich egal, ob Shell da standig durchfahrt oder ob es die OMV ist oder ein Kontraktor der
OMV. Und dadurch gibt es einen extrem starken Austausch. Mit anderen Firmen in Osterreich
gibt es einen schwacheren Austausch, weil wir einfach feststellen, dass andere Osterreichische
Unternehmen vor anderen CSR-Herausforderungen stehen und sich anders entwickelt haben.
Und die OMV muss sich mit Themen beschéaftigen, bei denen in Osterreich erst langsam
angefangen wird, dartber zu diskutieren.

N.S.: Ja, die RAG z. B. kann man wegen der Unternehmensstruktur und -gré3e ja schwer
mit der OMV vergleichen, da die OMV auch international weit verbreiteter tétig ist.

R.B.: Genau. Die ist eben in ganz anderen Landern tatig und steht somit vor ganz anderen
Fragestellungen.

N.S.: Alles klar. Vielen Dank, Sie haben mir eigentlich alle Fragen beantwortet und mir
einen guten Uberblick Giber den CSR-Bereich der OMV verschafft.

R.B.: Falls Sie Fragen haben, kénnen Sie mich gerne anrufen, das ist Uberhaupt kein Problem.
N.S.: Super, nochmals herzlichen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben. Ich werde

Ihnen dann in einigen Tagen das Transkript per Mail zukommen lassen.
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Transkript RAG

Interview mit Mag. Elisabeth Kolm, Pressesprecherin und Leiterin der
Unternehmenskommunikation der RAG Rohdol-Aufsuchungs-Aktiengesellschaft am
28.10.2103.

EK.... Elisabeth Kolm
N.S..... Natalie Steglich

N.S.: GriRR Gott, Frau Mag. Kolm. Ich méchte mich erst einmal herzlich dafiir bedanken,
dass Sie sich Zeit fur ein Interview mit mir genommen haben. Uber den genauen Ablauf
und die Details habe ich Sie telefonisch und per Mail schon informiert. Den
Interviewleitfaden haben Sie bereits vorliegen. Wenn Sie keine Fragen mehr haben,
wirde ich gleich starten, das Interview wird nun aufgezeichnet.

E.K.: Guten Tag Frau Steglich. Alles klar, gerne. Ich wirde vorschlagen, dass wir die Fragen
einfach durchgehen, da Sie sich die Reihenfolge sicherlich tUberlegt haben.

N.S.: Genau. Also zu Beginn wirde mich interessieren, seit wann CSR bei der RAG
existiert und wie viele Leute hier beschéaftigt sind?

E.K.: Also eine eigene CSR-Abteilung besteht nicht im Unternehmen, sondern ich koordiniere
dieses Thema. Es gibt natirlich einige Themenbereiche, die auch in meinen
Verantwortungsbereich fallen. Seit dem Friihjahr bearbeiten wir dieses Thema systematischer.
Wir haben dazu auch eine externe Beraterin hinzugezogen. Es gibt nattrlich im Bereich CSR
Richtlinien, und wenn jemand schon mehrmals solche Projekte umgesetzt hat, dann entwickelt
man ein Geflhl, was fir eine Firma passt und was nicht. Wir haben auch eine Analyse
durchgefihrt und uns im Zuge dessen Best Practice-Beispiele von vier bis funf
Energieunternehmen angeschaut, unter anderem auch die OMV. Es ging darum, eine
Benchmark zu erhalten, um zu sehen, wo wir gut bzw. weniger gut sind. Wir haben vor, dass
wir die fir uns relevanten Themen wirklich step by step, soweit wir das zeitlich und von den
Ressourcen her schaffen, umsetzen. Aus diesem Grund wird es in Zukunft auch keine eigene
CSR-Abteilung geben, auch deshalb weil wir ja nicht so ein grof3es Unternehmen sind. Unser
Ansatz ist der: Bei mir liegt die Koordinierung, also ich schaue, dass der Prozess lauft, dass
es immer vorangeht und dass in den einzelnen Teilbereichen, z. B. Personal oder in den
Betrieben oder im Einkauf, die Umsetzungen integriert voranschreiten. CSR wie bei
GrolRunternehmen wird bei uns sicher nie stattfinden und das hat auch einen Grund, weil wir
die sehr wichtigen Bereiche aus CSR in die Téatigkeiten der Abteilungen von Anfang an
integrieren. Also im Bereich Sicherheit oder Mitarbeiter sind wir bereits sehr gut. Wir sind ein
Industriebetrieb, wir missen auch sicherstellen, dass wir méglichst keine Unfélle haben, dass

wir die Umwelt nicht beeintrachtigen, etc., weil sonst wirden wir nie wieder ein Projekt
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durchfihren kénnen. Wir sind ohnehin in einem schwierigen Bereich tatig. Wer mag noch,
dass Erddl und Erdgas geférdert wird, obwohl es jeder braucht? Ich bin aber durchaus der
Meinung, dass wir mehr tiber das Gute, das wir machen, reden kdnnen und sollen. Das Thema
Berichterstattung ist beispielsweise ausbauféhig. Ich bin mir nicht ganz sicher, ob wir jemals
einen gedruckten Nachhaltigkeitsbericht erstellen werden, weil das Allerwichtigste ist, dass
heutzutage die Informationen im Internet zur Verfigung stehen. Ob es sinnvoll ist, alles
aufwandig zu gestalten und auszudrucken, ist gerade fur uns, die RAG, die Frage. Wie gesagt,
mir ist wichtig, dass wir das schon nach einer anerkannten Systematik erstellen, die z. B. nach
der Struktur der GRI oder ahnlichen internationalen Systemen aufgebaut ist. Fir den Fall, dass
wir das Thema bis zu einer Zertifizierung vorantreiben wirden, méchte ich, dass wir jetzt schon
anfangen, es auf die richtige Art und Weise und mit der richtigen Struktur zu tun.

N.S.: Aber das ist noch in der Entwicklung?

E.K.: Genau. Da sind wir jetzt dabei. Wie gesagt, bei uns ist ein gro3er Fokus auf das Thema
Sicherheit, und wo wir wirklich auch sehr viel machen, ist der Mitarbeiterbereich. Aber da
kommen wir vielleicht spater noch dazu. Um lhre Frage zu beantworten, wie viele Leute im
Projekt involviert sind: Das kann man jetzt so genau nicht sagen, weil punktuell Kolleginnen
aus verschiedenen Bereichen involviert sind. Wir haben Workshops durchgefihrt und die
Ergebnisse dem Vorstand prasentiert Da haben wir uns vier Schwerpunkte ausgesucht, an
denen wir jetzt weiterarbeiten, da ist ein Teil bei mir Stakeholder-Management, also dass wir
uns jetzt im Detail anschauen, welche Stakeholder jetzt wirklich von Bedeutung fur uns sind
und wie wir dann mdglicherweise auch eigene Programme fur diese ausarbeiten. Wir haben
eine Matrix von 37 Stakeholder-Gruppen, davon sind einige dabei, wo wir gar nichts Spezielles
zusatzlich zu tun haben. Denn dass wir unsere Aufsichtsrate oder unsere Mitarbeiter ordentlich
und umfassend informieren, ist klar und das funktioniert gut. Aber es sind nattrlich viele
Themen, jetzt auch die Medien und die Offentlichkeit z. B., oder Anrainer und
Grundsttickseigentimer, dort wo wir lokal unsere Betriebe haben oder wo wir unsere
Bohranlagen stehen haben, das ist auch ein heikles Thema und diese Stakeholder-Gruppen
sind auch wichtig. Ein wichtiges Thema sind auch Vortrage an Schulen zum Thema
erneuerbare Energien. Wie gesagt, das ist alles ein Entwicklungsprozess. Der zweite
Schwerpunkt geht in Richtung Berichtswesen, also dass wir das, was wir jetzt schon tun,
besser kommunizieren. Am bedeutendsten ist das Medium Internet. Das was dort
vertffentlicht wird, kann von jedem gelesen werden, egal ob das ein Journalist ist oder ein
Student, ein Schiler, etc. Das ist auch nicht steuerbar. Unsere Leitlinie war immer: Wir machen
CSR in der bestehenden Organisationsstruktur, was dem Grundgedanken von CSR am
nachsten kommt.

N.S.: Weil es integriert ist.
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E.K.: Genau. Sprich, es wird mitgenommen und in alle Aktivitaten integriert. Und das ist nicht
nur zum Schein, sondern das sehen wir wirklich so.

N.S.: Hat es diesbezlglich Umsetzungsprobleme gegeben?

E.K.: Umsetzungsprobleme nicht. Deshalb nicht, weil das Thema ohnehin schon lange bei uns
auf der Tagesordnung ist, es war eher die Frage, wann ich Zeit habe, um damit anzufangen
und zu klaren, wie wir das organisieren. Wir haben eine Ausschreibung fir eine externe
Beratung gemacht. Es gibt wirklich eine sehr positive Grundhaltung. Auch das gebe ich Ihnen
noch mit, brandneu gedruckt, das ist auch im Internet drin, unter Unternehmensportrat, eine
Informationsbroschire. Da haben wir ,Gesundheit, Sicherheit, Umwelt, also das ist eigentlich
das, wo wir uns auch mit dem Thema CSR sehen. Wir wollen unsere gesellschaftlichen
Aktivitaten als verantwortungsvolle Mitglieder der Gesellschaft im Sinne von Corporate Social
Responsibility austben. Niemand im Unternehmen hat in Frage gestellt, warum wir das Thema
nun intensiver bearbeiten.

N.S.: Also wurde das auch von Beginn an von der Geschéftsleitung unterstitzt?

E.K.: Total. Mein Vorgesetzter ist auch der Generaldirektor und er selbst wollte, dass ich als
seine direkt zugeordnete Mitarbeiterin dafir zustandig bin. Man kann das Thema ja auch z. B.
in der Personalabteilung ansiedeln und bei uns hat sich das eben so ergeben. Bei friiheren
Arbeitgebern war ich schon fur die Erstellung eines Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Bericht
zustandig, daher habe ich auch Erfahrung wie das ganze anzugehen ist, wie man so ein
Projekt umsetzt und was alles dazugehért. Mich interessiert das Thema auch sehr und
deswegen war die Diskussion, wer sich des Themas annimmt, eigentlich schnell erledigt.
N.S.: Haben Sie da auch ein einigermaf3en grofRes Budget hierfiir? Weil Geld ist auch
immer ein wesentlicher Faktor. Je mehr Budget man zur Verfiigung hat, desto mehr
MalRnahmen kann man setzen.

E.K.: Ja, das ist nicht so hoch. Wir haben fir diese ersten Phasen 50.000 € zur Verfigung.
Wir machen das Schritt fir Schritt. Das war eher so ein Rahmen, von dem wir gesagt haben,
dass sich das Ganze circa in diesem Bereich bewegen soll. Der Gberwiegende Teil wird fur
externe Beratungskosten verwendet. Mir ist bewusst, dass das sehr liberschaubar ist. Wir
haben uns bewusst eine kleinere Agentur gewahlt ausgesucht, da die Arbeit fir uns effizienter
ist. Und es passt so auch besser zu uns.

N.S.: Okay. Was sind die nachsten MaRnahmen, die Sie fir Ende 2013, Anfang 2014
angedacht haben?

E.K.: Jetzt erstellen wir bis Ende des Jahres noch einmal eine Detail-Stakeholder-Analyse. Die
Grobanalyse wurde ja schon bis Anfang Juli gemacht. Wir haben uns einen Uberblick
verschafft, wie gut wir sind, wo wir Liicken haben und was wir alles tun haben und was nicht.
Wir haben uns eben Teile ausgewahlt, - z. B. das Stakeholder-Management - und dann erstellt

die externe Beraterin einen Grobvorschlag, wie wir unser Berichtswesen neu gestalten
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kdnnen. Noch nicht inhaltlich, aber dass wir uns mal anschauen, wie wir die Informationen im
Internet umstrukturieren und sukzessive nach den richtigen Uberschriften fillen. Das ist jetzt
mal ein Thema. Was noch ansteht, ist das Thema Umweltmanagement, mit dem wir uns jetzt
intensiver beschaftigen mochten. Wir machen das zwar schon, aber wir brauchen einfach
jemanden, der das dann konzeptiv betreut und die zusténdige Person ist noch zu finden. Es
geht dabei um einen sehr technischer Bereich, da geht es um Energieeffizienzgesetze, etc.,
da haben wir Riesenthemen. Was das Gesundheitsmanagement betrifft, kann ich sagen, dass
ich noch nie in einer Firma war, bei der in diesem Bereich so viel bereits vorhanden ist. Es gibt
einfach alles, z. B. Unterstitzung fur Sport, und Angebote in der Gesundheitsvorsorge. Wir
haben auch ein eigenes Gesundheitskonto. Arbeitsmedizinisch machen wir ebenfalls viel, das
geht auch Uber das Gesetzliche hinaus. Da gibt es Angebote, wie eine psychologische
Beratung, etc. Mir fallt nichts ein, was wir nicht haben. Das machen wir schon jahrelang, das
wurde nicht erst jetzt durch das CSR-Projekt initiiert, sondern das war immer schon so.

N.S.: Das ist eine super Sache, gerade weil man im Biro immer sehr viel sitzt, da tut
Bewegung gut.

E.K.: Das stimmt, wobei man nicht vergessen darf, dass auch 50% der Mitarbeiter drauf3en
arbeiten. Wir beschéftigen Mitarbeiter, die so wie ich im Blro arbeiten, aber wir haben auch
viele, die z. B. in der Schicht bei den Bohrungen arbeiten. Die werden sehr gut betreut, da sie
bei Minus 15 Grad genauso drauf3en arbeiten mussen, wie im hei3en Sommer. Ich erlaube
mir das nach 28 Berufsjahren und mehreren Unternehmen, die ich kenne, zu sagen, dass die
RAG hier eine besonders positive Ausnahme darstellt. Wir haben ja nichts davon, wenn die
Leute nicht mehr wo raufklettern kbnnen, weil sie Riickenprobleme haben, etc.

N.S.: Also ist das Gesundheitsthema ein Schwerpunkt bei lhnen, wie ich das jetzt
heraushore?

E.K.: Genau. Auch das ganze Thema Sicherheit. Wir haben Fahrsicherheitstrainings, wir
haben jedes bzw. jedes zweite Jahr Erste-Hilfe-Trainings, Ernahrungsberatung, alles. Mir
wirde nichts mehr einfallen, was man bei uns noch zuséatzlich tun konnte.

N.S.: Und wie kommunizieren Sie darliber, sowohl intern als auch nach auf3en? Extern
wahrscheinlich liber die Homepage...?

E.K.: Genau. Extern kommunizieren wir Gber die Homepage, da finden sich auch lber den
Bereich ,Gesundheit, Sicherheit und Umwelt* Informationen. Eine Kollegin, die das Thema
Gesundheit in der Personalabteilung verarbeitet, informiert die Kolleginnen regelmafiig per
Mails.

N.S.: Eine Mitarbeiterzeitung haben Sie auch, habe ich gelesen.

E.K.: Genau, wir haben eine Mitarbeiterzeitung, es kommen auch direkte Mails, wenn neue

Angebote da sind, Mitarbeiterforen haben wir auch und Intranet natdrlich. Da kénnen sich die
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Leute informieren, wann es welche Termine gibt. Z.B. wenn jemand an einem Marathonlauf
teilnimmt, zahlt die Firma die Startgebuhr, sie bekommen T-Shirts, etc.

N.S.: Und so etwas wie Stakeholder-Dialoge machen Sie auch?

E.K.: Das kommt darauf an. Der Begriff Stakeholder umfasst wirklich einen grof3en Bereich.
Wir haben ja keine Endkunden, also Sie kénnen bei der RAG als Privatkunde nichts kaufen.
Es kénnen Energieunternehmen bei uns einkaufen, Speicherkapazitaten oder Ol und Gas.
Den Bereich Endkonsumenten gibt es bei uns nicht und der ist aber in vielen Unternehmen, z.
B. bei einem unserer Eigentimer, der EVN, relevant, da diese hunderttausende Endkunden
haben. Die machen vieles zu diesem Thema, was wir gar nicht bendtigen. Wo wir viel
Handlungsbedarf haben und auch bereits vieles tun, ist der Dialog mit den Anrainern. Dort, wo
wir unsere Bohrungen haben, unsere OIl- und Gasférderungen und unsere groRRen
Gasspeicher. Das sind richtig grof3e Betriebe, also die kann man nicht mehr verstecken. Da
lauft fast alles Uber direkte personliche Gesprache. Das machen die Kolleglnnen, die dort im
Betrieb arbeiten, die kennen personlich jedes Haus im Umkreis. Es ist auch so, dass die RAG
in Osterreich auRRer in Oberdsterreich, Salzburg und Niederdsterreich, wo wir unsere Betriebe
haben, kaum bekannt ist und uns nur die Leute kennen, die damit zu tun haben. Unsere
Kommunikation ist daher sehr regional und lokal und dazwischen ist praktisch gar nichts. Ein
bisschen etwas steht in der Uberregionalen Presse und das war’s. Wir brauchen von unserem
Geschaft her nicht die breite Offentlichkeit. Wir beteiligen uns zwar bei Werbekampagnen,
wenn es um das Thema Erdgas geht beispielsweise, aber eigene Kampagnen wirden wir
nicht umsetzen. Ein Stakeholder-Dialog findet dauernd statt. Dass der noch verbessert werden
kann, das glaube ich auch. Das wird auch so ein Punkt sein, wo wir uns tberlegen werden,
wie wir da noch mehr machen kdnnen. Also dass wir z. B. Ofter Tage der offenen Tur
veranstalten, etc., obwohl wir bereits jetzt sehr viele Fihrungen machen. Es vergeht keine
Woche, in der nicht ein Speicher von Interessenten besucht wird, oder auch von Fachleuten
aus dem Ausland. Das kostet uns zwar viel Zeit, aber wir machen das immer gerne. Wer auch
immer bei uns anruft und sagt, dass er gerne mit 10 Leuten vorbeikommen mdchte, um den
Speicher anzuschauen, bekommt eine positive Rickmeldung. Das ist eine gute Sache, weil
man so auch die Angste und Vorbehalte abbauen kann. Es wird ja noch oft geglaubt, dass ein
Speicher ein groRer unterirdischer Hohlraum ist, obwohl das Gas sicher in einem festen
Gestein gespeichert ist. Die Anlagen sind viel sicherer als sonstige klassische
Industrieanlagen.

N.S.: Also bei diesen Filhrungen werden auch Angste und Vorurteile abgebaut.

E.K.: Genau, denn Sicherheit ist das Hauptthema bei Anrainern.

N.S.: Was ich auch noch fragen wollte, weil es eben ein Riesenthema ist: Verwenden
Sie fur die Kommunikation Social Media oder ist das bei lnnen eher weniger ein Thema,

weil Sie ja keine Endkunden ansprechen?
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E.K.: Jein. Es ist schon ein Thema, aber im reaktiven Sinn. Mit unserer PR-Beraterin haben
wir in den letzten Monaten intensiv Uber das Thema Social Media gesprochen und diskutiert.
Aus den Diskussionen haben wir eine Analyse und Vorschlage erstellt, wie wir uns im Bereich
Social Media verhalten sollen. Es ist fir uns al RAG ausreichend, dass wir unsere Webseite
haben, die Leute kdnnen uns auch schreiben und kontaktieren, das reicht vollig aus. Sie rat
uns, als Firma auf keinen Fall auf Facebook oder andere derartige Plattformen zu gehen. Wir
haben jedoch eine Richtlinie erlassen, eine Mitarbeiter-Social Media-Richtlinie, in der
angeflhrt ist, was unseren Mitarbeitern erlaubt und nicht erlaubt ist. Bei uns sind Social Media-
Plattformen gesperrt, Facebook z. B. darf man in der Firma nicht nutzen. Es ist festgelegt,
dass nur die Unternehmenskommunikation fiir die RAG sprechen darf. Eine externe Agentur
unterstitzt uns, falls es zu negativen Reaktionen und Postings zu RAG kommt.

N.S.: Ist das schon einmal vorgekommen?

E.K.: Bei einem Projekt in Deutschland schon. Wir hatten in Miinchen dann auch eine lokale
Agentur, die uns geholfen hat. Also wir benutzen Social Media nicht, um uns als Firma zu
prasentieren, aber wir beobachten das Thema und wir sind zumindest vorbereitet, wenn etwas
vorfallt. Das, was wir zu sagen haben, sagen wir, aber das geht auch ohne Facebook. Fiir ein
Konsumguter-Unternehmen mag das ganz hilfreich sein, aber fir uns nicht.

N.S.: Weil Sie eben kein Endkonsumenten-Marketing, also B2C, machen.

E.K.: Genau, deshalb ist es flr uns nicht nétig hier aktiver zu sein. Gehen wir lhren
Fragenkatalog mal von oben durch. Beziiglich der Koordination der CSR-MafRnahmen und der
nationalen und internationalen Einbettung: Wir sind schon international tétig, in Polen und
Ungarn beispielsweise. Das passt vielleicht gleich mit der néchsten Frage zusammen, welchen
Stellenwert CSR in unserem Unternehmen hat. Es hatte schon immer einen hohen
Stellenwert, manchmal nicht in dem Sinne, wie es jetzt formalistisch gehandhabt werden sollte.
Das versuchen wir jetzt eben nachzuholen. Aber das steht immer ganz oben, vor allem weil
alles, was wir tun, menschlich und sozial vertretbar ist. Z. B. bei uns in den Einkaufsrichtlinien
steht, dass es keine Kinderarbeit geben darf, das wére bei uns ein No-go. Wir kaufen
technische Produkte aus der ganzen Welt, daher legen wir auf diese Richtlinien auch sehr viel
Wert. Wenn Menschenrechte nicht geachtet werden oder ahnliches, ist das nicht vertretbar.
Man kommt dem Thema in Wahrheit nicht aus. Selbst wenn wir es nicht wollten, missten wir
es machen. So gesehen ist das Gute, dass CSR ohnehin schon einen Status erreicht hat, wo
das nicht mehr so ein Hype ist, und dazu neigt unsere Firma auch nicht. Bei uns wird mit
Hausverstand Uberlegt und nicht etwas gemacht, nur weil es modern und schick ist. Trotzdem
hat CSR bei uns einen hohen Stellenwert. Bezlglich der Unterstitzung der
Unternehmensleitung - es unterstiitzen eindeutig alle Vorstande unsere MaRnahmen.

N.S.: Koénnen Sie die grofRen Stufen und Phasen im Implementierungsprozess

benennen?
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E.K.: Wie gesagt sind wir jetzt mitten drin. Zuerst gab es die grundséatzliche Analyse, wie wir
im Vergleich zu anderen dastehen, also eine Status-quo-Erhebung. Wir sehen das wirklich
auch als laufenden Prozess. Ich will das gar nicht so anlegen ,jetzt mache wir ein Jahr CSR
und dann....“, sondern mir ist das, wie wir das jetzt hier machen, viel lieber. Wir suchen uns
genau die Themen aus, bei denen wir Licken haben, und an denen arbeiten wir einfach
kontinuierlich weiter. Ich sehe mir jedes Quartal an, wie weit wir gekommen sind, wer Zeit hat,
wer was macht. Das Ziel ist es, das moglichst als normalen Teil der Arbeit mitzunehmen und
gar nicht so sehr als CSR herauszuheben. Das ist nicht mein Ansinnen. Zu der Frage: ,Erfolgt
eine Uberpriifung und Kontrolle der CSR-Aktivitaten und wenn ja, wie?“ kann ich sagen, dass
wir das machen werden. Wir haben heuer erst formal damit begonnen und die Idee ist, dass
wir jedes Quartal oder jedes Halbjahr dem Vorstand Rede und Antwort stehen. Wir haben eine
Ubersicht, wo man sieht, was wir machen und was wir uns vorgenommen haben. Das ist relativ
unkompliziert. Wir bauen nicht eine komplizierte Datenbank auf oder so etwas in die
Richtung.es genlgt auch eine normale Excel-Liste.

N.S.: Ok. Und was denken Sie persodnlich, wie CSR in Ihrem Unternehmen verankert ist?
Gibt es da abteilungsweite Unterschiede?

E.K.: Also ich glaube, dass es gut verankert ist. Klar gibt es abteilungsweite Unterschiede. Es
gibt Personen, die sehr davon betroffen sind, wie auch mein Bereich, weil ich diejenige bin,
die daruber kommuniziert, und sehr stark auch die Betriebe. Also das Thema betrifft vor allem
jene, die drauf3en arbeiten und von den Nachbarn und vielleicht auch von den Medien gesehen
werden. Also klar ist es unterschiedlich. In der Personalabteilung z. B. wird schon sehr viel
gemacht und die kiimmern sich sehr viel um diese Themen. Im Einkauf kann man vielleicht
das eine oder andere noch ein bisschen akzentuieren, und wo ich ganz sicher bin, ist, dass
man wirklich in Richtung Betriebe gehen kann. Also dass da sehr ordentlich gearbeitet wird.
Wie gesagt, ein Punkt, bei dem wir alle der Meinung sind, dass wir noch mehr tun missen, ist
der Umgang mit den Anrainern. Dass wir z.B. in Gemeinden gehen, wenn wir neue Projekte
machen, dort die Akzeptanz férdern, Fiihrungen und Informationstage veranstalten, etc.
N.S.: Ok. Springen wir vielleicht gleich zu dem Thema, inwieweit Sie sich
Wettbewerbsvorteile erwarten und welche Rolle der betriebswirtschaftliche Nutzen
spielt.

E.K.: Wie gesagt gibt es gar nicht mehr die Entscheidung, es nicht zu machen. Wir haben, was
das Reporting anbelangt, Aufholbedarf, da sind wir nicht weit vorne. Obwohl wir vieles tun,
reden wir zu wenig dariiber. Wegen dem betriebswirtschaftlichen Nutzen: klar, alles, was in
Richtung Effizienz geht, ist erwinscht. Und noch einmal: Wirden wir hier irgendwelche
Vergehen machen und wirklich fahrlassig und vorséatzlich die Umwelt verschmutzen, dann
ware das ein riesiger Schaden fir das Unternehmen. Das sagen wir auch immer. Wenn uns

jemand unterstellt, dass wir z. B. das Grundwasser verunreinigen wollen, dann frage ich mich,
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warum wir das tun sollten. Das ist vollig absurd! Das steht absolut im Gegensatz zu unseren
ureigensten, auch betriebswirtschaftlichen Interessen. Es ware ein vélliger Unsinn, uns so
etwas zu unterstellen. Ich meine, dass wir unsere tagliche Arbeit gut machen, wenn wir schon
tausend Bohrungen gemacht haben in 75 Jahren, sind wir auch glaubwiirdig.

N.S.: Ja, das kann sich die Firma einfach nicht leisten.

E.K.: Genau. Das betrifft auch die Sicherheit der Mitarbeiter. Wir lassen doch niemanden
irgendwo arbeiten und warten darauf, dass etwas passiert. Bevor tberhaupt ein Anrainer zu
Schaden kommt, waren ja schon unsere eigenen Mitarbeiter dran. Es gibt sehr viele
Vorschriften, z. B. vom TUV oder von der Montanbehorde. Beziiglich der Frage, was der
Anlass war, CSR unter diesem Begriff zu forcieren, kann ich nochmal sagen, dass es die
Entscheidung, es nicht zu machen, gar nicht mehr gibt. Wichtig ist eine bessere Aufbereitung
und Darstellung. Dass man positiv dariber redet. Welche Mittel zur Stakeholder-
Kommunikation nutzen wir? In Wahrheit alles, auRer Facebook, aber das nutzen wir passiv.
Es fallt mir jetzt nichts ein, was wir nicht machen. Waobei der Hauptschwerpunkt sicher bei uns
das personliche Gesprach ist, auf der einen Seite und dann eigentlich genau die andere Seite
der Kommunikationsmdglichkeiten das Internet ist. Wir bewegen uns in den beiden Polen
eigentlich am meisten. Dann die Frage ,Welche Kommunikationsstrategie verfolgen Sie?“
Jeder, der uns fragt, bekommt auch eine gute und plausible Antwort. Das ist naturlich als
technisches Unternehmen manchmal nicht leicht, weil die Dinge, die wir tun, schon kompliziert
und komplex sind. Ich erlebe das immer wieder mit Journalisten. Es ist unser Nachteil, dass
wenige etwas Uber unser Geschaft verstehen. Wir sind ein Nischenunternehmen, sodass in
der allgemeinen Bevolkerung kaum Know-how diesbeziiglich vorhanden ist.

N.S.: Okay. Welche sind lhrer Meinung nach die groften Erschwernisse, die
Nachhaltigkeitsinnovationen be- oder verhindern?

E.K.: Da geht es vor allem um finanzielle und personelle Ressourcen. Die sind hun mal wie
sie sind.

N.S.: Und Sie haben wahrscheinlich auch nicht die Zeit dafir, um alles alleine zu
machen.

E.K.: Eben. Also ich glaube, das ist wirklich eine Frage der grundséatzlichen Strategie eines
Unternehmens. Zum Beispiel im Konsumbereich ist das so wichtig geworden, wo es dann auch
noétig ist, dass man mehrere Leute aufnimmt, die sich mit diesem Thema befassen. Ich war
vorige Woche bei einer Tagung und die Tagung wurde als ,Green Event* zertifiziert. Das war
total interessant, da habe ich mir gedacht, dass wir das das néchste Mal auch machen kdnnen,
weil das, was da gefordert wird, machbar ist. Man muss sich einfach ein paar Dinge tberlegen.
Statt einen Plastikkugelschreiber zu versschenken, verschenkt man eine fair-trade-
Schokolade und die Leute sind genauso gluicklich. Es gibt ein paar Dinge, die so eine Tagung

nicht schlechter machen und durchaus sinnvoll sind, z. B. regionales Essen.
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N.S.: Gute Idee, weil die Umsetzung ist ja hicht schwierig und es hat eine grof3e, positive
Wirkung.

E.K.: Und es kostet auch nicht mehr. Es gibt viele Dinge, die man sowieso besorgen muss.
Bei denen uberlegt man sich eben vorher, woher man die bezieht. Wenn wir z. B. T-Shirts
kaufen, achten wir darauf, woher sie stammen. Das ist nicht viel Aufwand und wirklich
machbar. Bei der Frage, was ein nachhaltiges Engagement dem eigenen Betrieb bringt, ist
klar, dass das auch zur Imagereputation dient. Aber das hat auch ganz ernste
betriebswirtschaftliche Grinde. Wie ich Thnen gesagt habe: Wenn wir jetzt als Dienstleister
auftreten und etwas verkaufen wollen, dann wird das gefordert. Das muss sein. Ich glaube
auch, dass ein Zusammenhang zwischen CSR und dem Mitarbeiterbereich besteht, denn wir
haben z. B. eine sehr niedrige Fluktuation. So wie sich das Unternehmen den Mitarbeitern
gegenuber verhalt, ist beispielhaft. Das wissen die Leute auch.

N.S.: Die wissen das also auch zu schéatzen.

E.K.: Ja. Die haben ja auch Freunde, die woanders arbeiten. Wir haben, wie gesagt, eine
extrem niedrige Fluktuation. Allerdings gibt es natirlich eine Fluktuation auch zu gréReren
Unternehmen, die z.B. mehr internationale Einsatzmoglichkeiten haben.

N.S.: Und wenn Sie das nicht bieten kénnen, z. B. weltweite Tatigkeiten, dann liegt das
jaauch nicht direkt am Unternehmen.

E.K.: Eben. Summa summarum haben es die Mitarbeiter hier gut, sie werden auch ordentlich
bezahlt, es herrscht, was Manner und Frauen betrifft, absolute Gleichbezahlung. Die RAG
bietet auch fur Kolleginnen nach der Karenz immer gute Ruckkehrmaoglichkeiten. Es wird Wert
darauf gelegt, dass entsprechende Teilzeitjobs angeboten werden. Wir beschéaftigen auch
Mitarbeiter aus 17 Nationen. Wir haben Mitarbeiter aus Aserbaidschan, Irland, Italien, alle
madglichen Lander, auch eine Kollegin aus Libyen, die ein Kopftuch tragt. Die Firma hatte auch
friher internationale Eigentirmer, Shell und ExxonMobil und daher ist Diversity bei uns eine
Selbstverstandlichkeit. Dieses Internationale ist im Mindset der Leute immer noch geblieben.
N.S.: Sehr interessant. Ist die Besetzung von Green Jobs bei Ihnen ein Thema?

E.K.: Wir beschaftigen uns schon auch mit einem sehr griinen Thema, wie z.B. Geothermie
und die Errichtung von Blockheizkraftwerken, etc.

N.S.: Ok. Und auf welchen Saulen baut Ihr CSR-Konzept auf?

E.K.: Auf den ganz klassischen. Wir strukturieren das nach dem 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Teilbereich. Wir haben da nichts neu erfunden, im Gegenteil. Wenn etwas schon
vorliegt und sich bewéhrt hat, ist es ja viel einfacher, das zu verwenden. Man sucht sich das
aus, was passt.

N.S.: Und dann lasst es sich auch leichter standardisieren und man hat eine bessere
Vergleichbarkeit.

E.K.: Genau, unbedingt.
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N.S.: Dann ist hier noch die Frage, welche Themenschwerpunkte Sie im CSR-Bereich
setzen. Vielleicht kdnnen Sie hierzu noch etwas mehr erzéhlen?

E.K.: Wo wir, glaube ich, wirklich stark sind, ist das Thema Gesundheit und Sicherheit. Beim
Thema Umwelt ist auch so ein bisschen die Frage, ob wir das noch besser strukturieren
konnen. So dass wir auch zeigen kdnnen, was wir machen. Da wird bei uns allein schon aus
rein betriebswirtschaftlichen Grunden jedes Jahr herumgetiftelt. Regionale Herkunft ist
ebenfalls ein groRes Thema bei uns, weil wir auch viele Firmen haben, die laufend fir uns
arbeiten, sei es jetzt Gartner oder Essenslieferanten. Bevorzugt wird bei uns Regionales,
aul3er bei grol3en Ausschreibungen, bei denen es um grol3e Auftrage Manches bekommt man
eben nicht aus der Region. Es gibt nicht 10 Unternehmen, die Bohrrohre, grof3e Krane und
ahnliche Dinge herstellen. Aber es ist bei uns so, dass da besonders darauf geachtet wird. Es
gibt Unternehmen, die seit Jahrzehnten fir uns in Oberdsterreich arbeiten z. B. seit den 50er-
Jahren. Diese Firmen sind schon in der 3. Generation geleitet. Die sind halt verlasslich, die
wissen, was wir brauchen, die haben teilweise Mitarbeiter angestellt, die nur fir uns arbeiten.
Die nennen wir auch Kontraktoren, das sind Firmen, die eigene langfristige Rahmenvertrage
haben. Naturlich gibt es immer wieder auch Ausschreibungen, aber z. B. haben wir bei uns als
Druckerei eine Druckerei in Gmunden in Obertsterreich. Es gibt in Frankenmarkt in
Oberosterreich, das hab ich von einer Mitarbeiterin erfahren, eine Schokoladenmanufaktur und
da haben wir heuer unsere Weihnachtsgeschenke bestellt. Die sind fair-trade und sind aus
einem Nebenort, wo wir auch unser Buro haben. Wie gesagt, bei technischen Anschaffungen
ist das naturlich ein bisschen schwierig, aber man kann schon auch gute regionale
Beschaffungen machen. Was die Unterstitzung gesellschaftlicher Entwicklungen betrifft,
haben wir natirlich generell ein kleines Problem mit unserem Kerngeschaft. Es herrscht diese
Grundablehnung, obwohl z. B. dieser Tisch hier zu 60% aus Kunststoff besteht, also aus Ol.
Im Handy, in fast jedem Stoff ist Kunststoff enthalten. Dieses Biro wirde so hier nicht
existieren, wenn man alles weglassen wirde, wo Kunststoff drinnen ist. Jedes Windrad besteht
zu 45% aus Ol.

N.S.: Interessant, wenn man sich das mal Uberlegt. Und weil Sie sagen, dass eine
Grundablehnung gegeniber lhrer Branche herrscht: Waren Sie schon mal mit dem
Vorwurf konfrontiert, CSR aus reiner PR-Intention betrieben zu haben?

E.K.: Nein, eigentlich nicht. Je mehr wir zu dem Thema kommunizieren werden, umso mehr
setzen wir uns naturlich der Gefahr aus, dass man sagt: ,Ja, das hort sich zwar alles super an,
aber stimmt das wirklich?“ Eine grine Show wird es bei uns nie geben. Wir zu unserem
Kerngeschéft. Unser Kerngeschétft ist, dass wir nach heimischem Erddl und Erdgas suchen
und das produzieren und speichern. Von dem lebt unsere Firma wahrscheinlich noch
Jahrzehnte. Insofern sind wir da eher unbeirrt, Was in dieser Imagebroschire steht, das

machen wir wirklich.
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N.S.: Verfolgen Sie, inwieweit die Konkurrenz in diesem Bereich tatig ist, die OMV z. B.?
E.K.: Ja klar. Auch unsere Eigentimer, EVN, Salzburg AG, etc. Gerade jetzt im Zuge dieses
Benchmarks haben wir uns das ziemlich intensiv angeschaut. Die EVN z. B. hat 8.000
Mitarbeiter, da kann man sich naturlich intensiver mit CSR beschéftigen. Ich denke mir, dass
die das auch machen mussen, weil sie alle Endkunden haben. Daher denke ich, ist das auch
notwendig und gerechtfertigt. Wir haben relativ wenige, an denen wir uns jetzt ganz konkret
messen kdnnen. Wir konnen uns in einzelnen Teilbereichen messen, aber unsere Firma ist
schon eine Besonderheit. Im Bereich Exploration und Produktion kénnen wir uns mit der OMV
vergleichen, aber nachdem die auch das ganze Tankstellengeschaft haben, ist das trotzdem
schwer vergleichbar, weil man das nicht klar trennen kann.

N.S.: Und die OMV ist ja auch viel grofer.

E.K.: Eben. Die sind wirklich an jeder Stral3e, jeder kennt die OMV. Jeder war zumindest schon
einmal an einer Tankstelle der OMV. Die stehen echt in einem anderen Zusammenhang als
wir. Die missen das auch machen, sonst hétten sie ein Problem. Es gibt sicherlich ein paar
Unternehmen, an denen wir uns, was das Berichtswesen anbelangt, ein bisschen orientieren
wollen, z. B. Oberosterreichisches Ferngas. Die sind ein regionaler Versorger in
Oberosterreich, die kennen wir sehr gut. Und die machen das recht pragmatisch, wobei sie
sogar schon I1SO zertifiziert sind.

In vielen Bereichen sind wir sehr nachhaltig. Wir nutzen z. B. ehemalige Gaslager auch als
Speicher. Dort, wo seit Millionen Jahren das Gas war, wird es wieder hineingepumpt. Das
muss man sich wie eine Garage vorstellen. Das war Millionen Jahre in dieser Formation schon
vorhanden. Und diese Speicher sind fur tausende Jahre nutzbar. Vor 20 Millionen Jahren, wie
die Platten sich aufgeschoben haben, ist unter der Erde Erddl und Erdgas entstanden. Ich sag
jaimmer, dass Rohdl eigentlich etwas rein Biologisches ist, weil es aus den kleinen Tierchen,
die sich dort abgesetzt haben, entstanden ist. Man wird bald mehr mit Erdgas fahren, der
Meinung sind wir auch. Vom Ol gibt es sicher weniger auf der Welt als Gas. Gas gibt es sicher
noch 200, 300 Jahre, Ol nicht so lange. Ol ist von seiner Beschaffenheit her schwieriger
ersetzbar und wird fir die Kunststoff- und Kosmetikindustrie als Rohstoff gebraucht. Selbst wir
sind der Meinung, dass man mit Ol nicht Auto fahren sollte. Man sollte mit Gas fahren, weil
viel mehr davon vorhanden ist. Obwohl Erdgasautos nur die Halfte kosten, fahren nicht viele
Leute damit.

N.S.: Ja, aber warum ist das so?

E.K.: Die Angebotspalette der Autohersteller war nicht attraktiv genug. Jetzt wird die Palette
erweitert, es kommt z. B. der Golf 7, der Audi A3. In Italien fahren fast alle mit Erdgas, weil das
billig und der Benzin so teuer ist. Italien hat, glaube ich, in ganz Europa die meisten
Erdgasautos. Die Autohersteller bieten jetzt endlich ganz normale Autos an. Und es gibt in

Osterreich 200 Erdgastankstellen. Also das wird ein groRes Thema sein, Erdgasautos.

204



1835
1836
1837
1838
1839
1840

N.S.: Sehr interessant. Na gut, Frau Kolm, Sie haben mir all meine Fragen sehr
ausfuhrlich beantwortet, woflir ich Ihnen herzlich danken méchte. Danke auch, dass Sie
sich Zeit fur unser Gesprach genommen haben. Wie bereits ausgemacht, werde ich das
Interview transkribieren und lhnen dann per Mail zur Autorisierung schicken, bevor ich
es fur meine Magisterarbeit verwende.

E.K.: Sehr gerne, ja, das passt fur mich so.

205



Abstract

(German) In den letzten Jahren haben Themen wie Umweltkatastrophen, Klimawandel oder
Endlichkeit von Ressourcen dazu gefiihrt, dass Nachhaltigkeit und die Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung einen zentralen Stellenwert erlangt haben.

Im ersten Teil der Arbeit erfolgt die Erlauterung der Relevanz des Themas CSR und eine
Begriffsabgrenzung, da eine Vielzahl verwandter Termini existiert. AuBerdem werden diverse
CSR-Theorien und -Modelle beschrieben und die historische Entstehungsgeschichte wird
dargelegt. Die unternehmensseitigen Ziele sowie der Mehrwert, der CSR mit sich bringt,
werden erlautert. AnschlieBend werden zwei Osterreichische Studien zu CSR mit dem
Schwerpunkt auf Nachhaltigkeitskommunikation vorgestellt. Auf wichtige Initiativen,
Institutionen und Auszeichnungen im Bereich CSR wie beispielsweise den UN Global
Compact wird ebenso eingegangen. Den Schwerpunkt bildet CSR als Forschungsfeld in der
Kommunikationswissenschaft, mit besonderem Augenmerk auf Social Media- Kommunikation.
Da CSR oft in der Kritik steht, als imageférdernde PR-MalRhahme genutzt zu werden, ergibt
sich auf Verbraucherseite die Herausforderung, mittels kritischer Reflexion zwischen ernst
gemeintem sozialen Engagement und manipulativer Imagekorrektur zu differenzieren. Es wird
erortert, wie kommuniziert werden soll, um solchen Greenwashing-Vorwirfen vorzubeugen.
Auf Herausforderungen und Hindernisse bei der CSR-Kommunikation wird ebenso
eingegangen. Der o6sterreichische Mineraldl- und Automobilmarkt wird dargestellt, wobei auf
die Notwendigkeit von CSR gerade in diesen beiden Branchen naher eingegangen wird. Im
empirischen Teil sind die Ergebnisse aus Expertenbefragungen zu finden. Es werden die
unterschiedlichen Méglichkeiten und Ansatze, die sich fur eine 6ffentlichkeitszentrierte CSR-
Arbeit bieten, dargestellt und hinsichtlich ihrer Praktikabilitat erdrtert. Die vorliegende Arbeit
liefert mittels einer Literaturstudie und einer qualitativen Expertenbefragung eine
Handlungsanleitung fir eine zielgruppenangepasste CSR-Kommunikation mit besonderem

Fokus auf moderne Web 2.0-Technologien.

(English) Because of topics like climate change, environmental disasters or limited ressources,
sustainability and social responsibility gained importance.

In the first part of the thesis, the importance and relevance of CSR are displayed, as well as a
differentiation to similar words, because there are many terms that nearly mean the same.
Various CSR-theories and models are being described and the origin and the history of CSR
are explained. The goals and aims of companies, forcing sustainability and the advantages of
CSR are analyzed. Following two Austrian studies about this topic, with the focus on

sustainability-communication are examined. Initiatives, institutions and awards for CSR, for
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example the UN Global Compact are explained. The focus of this thesis is CSR as a field of
research in communication science, with a special attention to social media communication.
Because critics sometimes say that CSR is only used as an image improving public relation
intention, consumers have to differentiate between manipulating image correction and real
social engagement. The manner of communication to avoid greenwashing-allegations is
described, as well as the challenges and barriers related to CSR-Communication.

The Austrian oil- and automobile industry and the special need of CSR in these two industry
sectors” are explained. In the empirical part the results of the interviews with the experts are
extracted. The various approaches and potentials of public oriented CSR-communication are
examined for practicability. The existing thesis delivers operational guidelines for a specific
CSR-communication for stakeholders on base of a literature study with main focus on Web

2.0-technologies.
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