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Wider das Chaos

CSR boomt. Entsprechend untibersichtlich ist mancherorts

die Gemengelage. Man sollte jedoch im Blick behalten: Die

Auswahl und Evaluation von sozialen Unternehmensengage-

ments ist und bleibt eine strategische Frage.

Von STEPHAN HOURSCH

In vielen Unternehmen ist ein Wohltitig-
keitsdschungel gewachsen. Ein wildes
Sammelsurium von kleinen bis grofien
sozialen Engagements, von denen nie-
mand mehr so richtig weiff, weshalb
man gerade die eingegangen ist, ob sie
erfolgreich sind, ob sie noch nétig sind,
ob das eigene Unternehmen der geeigne-
te Forderer ist. Sehr hiufig entstehen
soziale Sponsorships oder Forderungen
aus Momentlaunen der Unternchmens-
leitung. Da werden plotzlich Kiinstler
gefordert, nur weil die Vorstandsgattin
sie so mag. Dabei gibt es klare Kriterien
fir die Auswahl von besonders geeigne-
ten Engagements. Und es gibt klare
Kriterien fiir die Evaluation.

Das Problem mit der CSR-Strategie
in vielen Unternehmen: Es gibt keine
Strategie. Engagements werden mehr
oder minder zufillig oder willkiirlich
eingegangen. Eine strategische Auswahl
und ein Vergleich von Projekten beziig-
lich ihrer Eignung und - ja, auch im
sozialen Bereich — Performance kann so
nicht stattfinden. Die Folgen sind Wild-
wuchs und ein unklarer Beitrag zur
Wertschépfung. Im Unternehmen ent-
steht der Eindruck ,Das kostet nur®
und die Anspruchsgruppen denken
»Die tun doch nichts!“.

EVALUATIONSKRITERIEN
FUR CSR-ENGAGEMENTS

Differenzierung: Wie sehr kann sich das Un-
ternehmen damit vom Wettbewerb abheben?

Relevanz: Wie ,heiB” ist das Anliegen fiir die
Zielgruppen?

Reichweite/Bekanntheit: Wie viele Menschen
erreicht es? Wie bekannt ist das Engagement?

Ertragspotenzial: In welchem MaB hilft das
Engagement Ertragspotentiale zu erschlieBen?

Kongruenz/Markensympathie: Wie gut passt
der Einsatz zur Marke? Wie sehr fordert er die
Markensympathie?

Die Losung: Die Verbindung von Herz
und Zahlen. Jedes Projekt, das eine
Herzenssache des Unternehmens wer-
den soll, sollte von einer Gruppe (!) von
Verantwortlichen bewertet werden: In-
wieweit erfiillt es die Auswahlkriterien?
Wie schneidet es im Vergleich zu ande-
ren bewerteten Projekten ab? Wie
schitzt man das Wertschépfungspotenti-
al ein? Das Festlegen der Kriterien fiir
Auswahl und Evaluation fithrt ganz
automatisch zur Definition der CSR-
Strategie. Denn es erfordert die Beant-
wortung der Fragen ,Was wollen wir
erreichen?“ (Ziel), ,,Weshalb wollen wir
das?“ (Zweck), ,Wie gehen wir vor?“
(Weg), , Was setzen wir ein?“ (Mittel).
Natiirlich ,tickt“ jedes Unternehmen
anders. So wird es zum Beispiel dem
einen besonders wichtig sein, der grofite
oder einzige Forderer zu sein. Ein
anderes legt besonderen Wert darauf,
dass die Forderung im unmittelbaren
Umfeld ansetzt. Dennoch geben zehn
Prinzipien und die sich daraus ergeben-
den Fragen (siche Kasten) in unterschied-
licher Gewichtung gute Anhaltspunkte.
Die Fragen sind dabei hiufig nicht
mit einem klaren Ja oder Nein zu
beantworten. Doch aus der Einschit-
zung des Erfiillungsgrades ergibt sich
eine einfache Grafik, die die Entschei-
dungsfindung erleichtert. Diese systema-
tische Bewertung fithrt zur Auswahl
strategisch sinnvoller Projekte. Sie sollte
turnusgemill wiederholt werden, um
Verinderungen und Erfahrungen Rech-
nung zu tragen. Gegebenenfalls kann
das natiirlich auch zur Neugewichtung
oder Aufgabe von Engagements fiithren.
Schon bei der Auswahl von Projek-
ten sollte deren Wertschopfungspotenti-
al eingeschitzt werden. Im Laufe der
Umsetzung kann dann der tatsichliche
Beitrag gemessen werden. Hilfreich sind
fiinf Kriterien: Differenzierung, Rele-
vanz, Ertragspotential, Bekanntheit,
Kongruenz. Hiufig bietet es sich bei
groflen und langfristigen Engagements
an, die bestehende Marktforschung um

entsprechende Abfragen zu erginzen.
Als harte Nuss wird sich dabei in der
Regel die Bestimmung des Ertragspoten-
tials erweisen. Nur in Ausnahmefillen
wird klar festzustellen sein, welches
Ertragspotential ein Engagement in wel-
chem Mafle zu erschlieflen hilft. Eine
Schitzung ist dennoch allemal sinnvoll.

Ist dann Schluss mit dem Vor-
stands(gattinnen)-Vorlieben-Gefordere?
Nicht zwangslaufig. Aber die geforderte
Vorliebe passt dann zur Strategie. Und
das ist schliefilich optimal.

Stephan Hoursch, Managing Partner bei
Klenk & Hoursch, Frankfurt am Main

ZEHN PRINZIPIEN GUTEN HANDELS

* Complianceprinzip: Steht das Projekt im

_ Einklang mit den gesetzlichen Bestimmun-
gen und den Corporate Governance-Regeln
des Unternehmens?

© Werteprinzip: Ist das Projekt mit den
Markenattributen und Werten vereinbar und
fordert es deren Wahrnehmung?

* Gegenseitigkeitsprinzip: Wurde fiir das
Projekt eine konkrete Gegenleistung verein-
bart (zum Beispiel Logoprésenz bei einem
vertrieblich orientierten Sponsoring oder ein
gleichgerichteter Einsatz weiterer Projekt-
partner bei gemeinniitzigen Zuwendungen)?

 Regionalprinzip: Starkt das Engagement
die Verbundenheit mit dem unmittelbaren
Umfeld?

« Evaluationsprinzip: Ist der Erfolg bzw. der
Nutzen fiir die Gefdrderten und das Unter-
nehmen messbar?

e Verbundenheitsprinzip: Erhoht der Einsatz
bei den Anspruchsguppen (Stakeholders)
die Sympathie fiir und Bindung an das Unter-
nehmen?

e Exklusivititsprinzip: Ist bei dem Projekt
Branchenexklusivitat gewahrleistet? Ist das
Unternehmen ,.einer von vielen“ Forderern?

e Nutzenprinzip: Stiftet das Projekt fiir die
Geforderten einen klaren Zusatznutzen
(macht es etwas méglich, was sonst nicht
maglich ist, oder erhdlt es etwas, was an-
sonsten verloren zu gehen droht)?

 Sozialprinzip: Steigert das Projekt die
soziale Akzeptanz des Unternehmens? Starkt
es die Einbindung in das gesellschaftliche
Umfeld und dessen Entscheidungsprozesse?

* Nachhaltigkeitsprinzip: Schopft das Enga-
gement Werte, die iiber den Projektzeitraum
und iiber den vertrieblichen Nutzen hinaus
wirken?



