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BUY, MAKE OR COLLABORATE

Entscheidungshilfen fir das soziale Engagement von Unternehmen

von Ralf Schaub, Wirzburg, und Heike Schirmer, Berlin

Soziales Engagement und gesellschaftliche Verant-
wortung gelangen mehr und mehr in den Fokus der
Unternehmen; sie sind ein Wert an sich und eine feste
GroBe innerhalb der Unternehmensstrategie. Ganz-
heitlich denkende Entscheider haben erkannt, dass
ihr Unternehmenserfolg stark von der Sympathie aller
Stakeholder (Anspruchsgruppen) abhangt: von der
Offentlichkeit, von anspruchsvollen Kunden sowie von
Beschaftigten und deren Identifikation. Auch bei der
Gewinnung neuer Mitarbeiter und Kunden spielen
gesellschaftliche Werte eine immer wichtigere Rolle.

Ist die Grundlagenentscheidung fir gesellschaftlich-soziales
Engagement gefallen, hat der Unternehmer verschiedene Még-
lichkeiten der Umsetzung:

= ,Buy” — (Monetdre) Unterstitzung kleiner und meist
lokaler Einzelprojekte;

= ,Make"” — Aufbau und Umsetzung einer eigenen gesell-
schaftsrelevanten Initiative;

= Collaborate” — Strategische Zusammenarbeit mit einem
Uberregional aktiven Projektpartner.

Sozialkompetenz in der Praxis schulen

Fir groBe wie kleine Unternehmen stellt sich daher die weitere
zentrale Frage, welcher Weg flr das vorab definierte Ziel der
beste ist. Hierfur gibt es keine Patentldsung; bei der Entschei-
dungsfindung sind Vor- und Nachteile — aus gesellschaftlicher
und unternehmerischer Sicht — fur jede Variante abzuwégen.
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,BUY” — LOKAL UND UBERSCHAUBAR

Fur Unternehmen, die bereits einen Rahmen flr ihr soziales
Engagement definiert haben, kann es eine geeignete Moglich-
keit sein, sich in passende Vorhaben ,einzukaufen”, die dann
aktiv gesucht oder unter eingehenden Anfragen ausgewahlt
werden. Die Unterstitzung einer lokalen Jugendinitiative oder
die Férderung von Regionalentwicklungsprojekten sind klas-
sische Beispiele. Die sozialen MaBnahmen sind dabei meist
relativ klein und auf lokale Problemstellungen fokussiert, die
sehr spezifisch und zielgruppenorientiert sind.

Das soziale Engagement ist deshalb auch nur in geringem
MaBe Uberregional und gegenlber anderen Zielgruppen als
nutzbringend kommunizierbar. Die Unterstltzung erfolgt meist
in finanzieller Hinsicht und ist nur begrenzt nachhaltig; auch ist
ein langfristiger Wissenstransfer zwischen Férderer und Projekt
kaum gegeben.

Fir Unternehmen, die besonders ihre regionale Verantwortung
unterstreichen mochten, ist dieser Weg passend. Auch wenn
der Erfolg des Engagements sehr stark vom Gelingen des
jeweiligen Projektes abhédngt, so lassen sich doch alle Regis-
ter der lokalen PR-Arbeit ziehen. Je nach zeitlicher Planung
bindet ein derartiges Engagement das Unternehmen nur im
Uberschaubaren Rahmen, was hohe Flexibilitdt bedeutet. Der
Gesamtaufwand fur die Unterstiitzung ist zudem leicht kalku-
lier- und steuerbar. Neben der eigentlichen Forderung geht es
dabei meist nur um entsprechende KommunikationsmaBnah-
men und die laufende Auswahl der Projekte.

.MAKE"” — DER ANSATZ FUR SELBERMACHER

Insbesondere groBe, Uberregional agierende Unternehmen
entscheiden sich oft dafr, mit eigenem Personal das Thema
gesellschaftliche Verantwortung von der Planung bis hin zur
Umsetzung selbst zu gestalten. Beispiele hierfur sind die Deut-
sche Telekom mit ,Schulen ans Netz e.V.” oder die Allianz,
die mit ,My Finance Coach” die finanzielle Allgemeinbildung
von Kindern verbessern méchte. Die durch das Unternehmen
vorhandenen finanziellen und personellen Ressourcen ermagli-
chen haufig eine Ausweitung in die Flache.

Den klaren und passenden Image-Effekten fur das Unterneh-
men steht eine hohe Investition in Mitarbeiter und Strukturen
gegeniber. Zudem ist bis zur Realisierung ein relativ langer
Vorbereitungszeitraum einzukalkulieren, etwa um passende
Mitarbeiter zu finden und zu schulen sowie leistungsfahige
Strukturen zu schaffen. Oft haben sich in diesem Zeitraum die
Anforderungen an das soziale Engagement komplett geandert.
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Daher ist es niitzlich, wenn die Strategie ausreichend Flexibilitat
in der Projektgestaltung lasst.

Ein wichtiges Kriterium ist die Glaubwdirdigkeit des ,Make”-
Ansatzes. In der AuBenwahrnehmung sollte sichergestellt sein,
dass der soziale Aspekt und die messbare Wirkung des Engage-
ments stets mehr Gewicht haben als der betriebswirtschaftliche

Schule’ méchten wir ein Stick gesellschaftliche Verantwortung
Ubernehmen und das Engagement von Kindern und Jugendli-
chen foérdern. Das Projekt passt perfekt zu uns, denn Schulen
werden renoviert und verschénert — und davon verstehen wir
bei Max Bahr jede Menge. Da kénnen wir kompetent helfen.”

Hintergrund. Einige Unternehmen entscheiden sich deshalb fur Buy* .Collaborate® Make*
. . . . . . . o . Strategische ”
die Ausgriindung einer eigenen Stiftung. Nicht zu unterschat- Unterstlizung Keiner Zusammenaroe i il
. . . . . . . " - Uberregional-aktiver .
zen ist der Effekt fur die beteiligten Mitarbeiter: ob durch eine Einzelprojeie sozialer Intative Prolektes
erhdhte Identifikation fur Projekt und Unternehmen oder durch Gestaltungsmglich- . X .
eine aktive Beteiligung der Mitarbeiter selbst. In jedem Fall wird el R
die Bindung zum Arbeitgeber gestarkt. Umsetzungs-
P . ++ + o
geschwindigkeit
,COLLABORATE"” — DIE VORTEILE VEREINEN Uberregionale ° " s
Wahrnehmung
Die dritte Variante ist das umfangreiche und aktive Fordern :‘Ai‘ifg;’t';gf“f ol o~ a0
einer bereits etablierten, Gberregionalen, sozialen Initiative. Bei-
H . - . - " Flexibilitat/Anpassung
spiele hierflr sind , Teach First Deutschland” und ,Das macht Pl ++ + o
Schule” — beides gemeinnitzige Organisationen mit mehreren
. Umfang d I
fordernden Unternehmen. scmh:fﬂ%h:;?,\,eﬁﬁung ° ++ ik

So liefert ,,Das macht Schule” Schulklassen, Lehrern und Eltern
in einem online-Portal Hilfe zur Selbsthilfe bei unterschiedlichs-
ten Gemeinschaftsprojekten — vornehmlich zur Verschénerung
des Lernumfelds. Ziel ist es dabei stets, die Eigeninitiative,
Selbstverantwortung und den Gemeinsinn der Schdler zu for-
dern. Mit Stand Juni 2011 haben sich Gber 800 Schulen und
mehr als 50.000 Schuler beteiligt. Schiler, die beispielsweise ihr
Klassenzimmer mit Farben und Motiven verschonern wollen,
finden auf der Website alles, was sie dazu brauchen. Von der
Renovierungs-Checkliste Gber den Einkaufsgutschein bis hin zur
Prasentationsmaoglichkeit fur das fertige Projekt.

Fir Unternehmen, die den Schwerpunkt ihres gesellschaftli-
chen Engagements auf Kinder und Jugendliche gelegt haben,
bietet das Projekt eine Méglichkeit, sich mit finanziellen Mitteln
und Know-how sozial zu engagieren. Max Bahr, Tesa, Apetito
und Walt Disney fordern bereits die Initiative. Durch die Nut-
zung der Initiative als neutrale Plattform gewinnt das soziale
Engagement der Unternehmen an Glaubwirdigkeit.

Auch die Beschéftigten schatzen die Beteiligung ihres Arbeit-
gebers an einem konkreten und vorstellbaren Projekt. Manche
Unternehmen schicken sogar interessierte Mitarbeiter als Maf3-
nahme des Corporate Volunteering in die Klassen, wo sie direkt
an den Renovierungsprojekten mitarbeiten. Dies bietet eine
alternative MaBnahme zur Personalentwicklung, da es die Sozi-
al- oder Fuhrungskompetenz schult und die Attraktivitdt des
Unternehmens als Arbeitgeber (Employee Branding) starkt.

Vorteile solcher Beteiligungsmodelle sind u.a. die schnelle
Umsetzbarkeit und die Breitenwirkung durch zwei Kommuni-
katoren — Projektteam und Unternehmen selbst. Vorhandene
Strukturen und das zugehérige Know-how werden genutzt
und fihren effizient zur Zielerreichung. Zudem erreichen die
Unternehmenspartner gemeinsam mehr als alleine. Simo-
ne Naujocks, Pressesprecherin der Baumarktkette Max Bahr,
resimiert die 5-jahrige Zusammenarbeit: ,Durch ,Das macht

++ hoch + mittel o gering

Abb.: Eigenschaften der verschiedenen Modelle aus Unternehmersicht

KURZ & KNAPP

Wenn sich ein Unternehmen flr einen aktiven Beitrag bei
der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung entscheidet,
sollten alle Faktoren und die dazu notwendigen Rahmen-
bedingungen grindlich Uberlegt sein und in eine mittel- bis
langfristige Strategie eingeflgt werden, denn das soziale
Engagement eines Unternehmens wird an der Kontinuitat
der wahrgenommenen Aktivitdten gemessen. Egal, ob flr die
Umsetzung der buy-, make-, collaborate-Ansatz gewahlt wird,
bedarf es Lernbereitschaft, Ausdauer und Mut. Nur durch eine
durchdachte Strategie und die nachhaltige, auf Optimierung
bedachte Pflege der MaBnahmen werden Glaubhaftigkeit und
somit Imagewirkung fir Marke und Unternehmen erzeugt. ®
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