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Verantwortung lohnt sich.

Die Ergebnisse der Studie der Industrie- und Handelskam-
mer flir Mlinchen und Oberbayern zum Ehrbaren Kaufmann
2014 im Uberblick.
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Der moderne Ehrbare Kaufmann

Der moderne Ehrbare Kaufmann trifft auf CSR
Zehn Leitsatze des modernen Ehrbaren Kaufmanns
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MaBnahmen unternehmerischer Verantwortung im
Uberblick

Handlungsfelder des Ehrbaren Kaufmanns

Okonomie Arbeitsplatz Gemeinwesen Okologie
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Bayerisch, zukunftsorientiert, ehrbar.

Die IHK fiir Miinchen und Oberbayern hat im August 2014
eine Online-Befragung zur Rolle und Bedeutung des Ehrba-
ren Kaufmanns in Unternehmen ihrer Region durchgefiihrt.

Insgesamt haben sich 241 Unternehmen unterschiedlicher GréBen und Branchen
beteiligt. Die groBe Mehrheit weist dabei einen jahrlichen Umsatz von unter 250
Mio. EUR auf. Die Teilnahmequote der kontaktierten Unternehmen lag bei tGiber 30
Prozent.

Die vorliegende Studie verdeutlicht die Bedeutung von unternehmerischer Verant-
wortung bei bayerischen Unternehmen:

= Uber 90 Prozent der befragten Unternehmen messen dem Ehrbaren Kaufmann
aktuell eine hohe bzw. sehr hohe Bedeutung bei.

= Eine groBe Mehrheit der befragten Unternehmen verfolgt das Ziel, die
Zufriedenheit ihrer Kunden und das Marken- bzw. Unternehmensimage durch
MaBnahmen unternehmerischer Verantwortung zu verbessern.

= Die groBe Mehrheit der Unternehmen gibt an, dass ihre Strategie auf zentralen
Unternehmenswerten basiert.

= GroBere Unternehmen etablieren MaBnahmen zur unternehmerischen Verant-
wortung weitreichender als die meisten KMU's.

Aus der Studie geht klar hervor, dass Unternehmen weitge-
hend erkannt haben, dass verantwortungsvolles Wirtschaf-
ten im Sinne des Ehrbaren Kaufmanns einen langfristig
positiven Effekt auf den Unternehmenserfolg hat.

Zentraler Erfolgsfaktor des Ehrbaren Kaufmanns ist dabei die Ubereinstimmung von
personlicher Haltung und konkreter Handlung. Die nachfolgenden zehn Leitsatze -
basierend auf den Ergebnissen der IHK-Studie - geben eine Orientierung, wie die
innere Haltung das Handeln in der Praxis leiten kann.
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Nachgefragt: Ist der Ehrbare Kautmann
noch modern?

Welche Bedeutung

hat das Leitbild des
Ehrbaren Kaufmanns fiir
Unternehmer heute?

.sehr hohe  ,hohe Jheutrale Jwenig .gar keine
Bedeutung” Bedeutung” Bedeutung” Bedeutung” Bedeutung”

Abb. 1: Die Bedeutung des Ehrbaren Kaufmanns

Die IHK-Studie zeigt: Das Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns ist auch heute noch
zeitgemiB. Uber 90 Prozent der befragten Unternehmen messen dem Ehrbaren
Kaufmann aktuell eine hohe bzw. sehr hohe Bedeutung bei.

Doch wofiir steht das traditionelle Leitbild heute und wie wird es in Zeiten von
Globalisierung und Digitalisierung der Wirtschaft im Geschaftsalltag gelebt?

Die IHK-Studie gibt Aufschluss liber die Haltung der befragten Unternehmen, zeigt,
wie die Haltung in unternehmerisches Handeln Gberfiihrt und fiir den Geschaftser-
folg genutzt werden kann.

Merkmale des modernen
Ehrbaren Kaufmanns

Verantwor-
tungsbe-

0/ . .
9 9 fungsbe-. 9 7 & Ehrlichkeit

Vorleben von L
96% Werten /l(fenivﬁchngf

basiertes

8 3% Langfristige Primédr moral-
ferspektive Entscheiden

Erfassen
48% von 40% %u/\tleuem

Trends
31 [ 23" romisches.
bundenheit Denken

Abb. 2: Die Merkmale des modernen Ehrbaren Kaufmanns in Oberbayern

Die Haltung des Ehrbaren Kaufmanns bezeichnet die inneren Werte eines Unter-
nehmers. Nahezu alle Befragten der Studie verbinden die Ubernahme von Verant-
wortung fiir das eigene Handeln als ein sehr wichtiges Attribut des Ehrbaren Kauf-
manns, gefolgt von den Attributen Ehrlichkeit, dem Vorleben von Werten und dem
langfristigen Denken.

Zudem wird die ,Umsichtigkeit beziiglich der Konsequenzen wirtschaftlichen Han-
delns auf Umwelt und Gesellschaft” von einer groBen Mehrheit der Befragten stark
mit der Haltung des Ehrbaren Kaufmanns verbunden.

Welche der Attribute
werden wie stark mit der
Haltung des Ehrbaren
Kaufmanns verbunden?
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Der moderne Kaufmann trifft auf CSR

Das Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns ist auch heute noch zeitgemaB. Der Ehrbare
Kaufmann lbernimmt Verantwortung fiir seine Entscheidungen und fiir die Aus-
wirkungen seines Handelns auf sein Umfeld. Er folgt daher zwei Interessen: Den
Erfolg seines Unternehmens langfristig zu sichern und gleichzeitig im Einklang mit
seinem Umfeld zu wirtschaften. Zentraler Erfolgsfaktor des Ehrbaren Kaufmanns
ist dabei die Ubereinstimmung von personlicher Haltung und konkreter Handlung.
Nur unter der Bedingung, dass Haltung und Handlung tbereinstimmen, kann der
Unternehmer ehrlich, verldsslich, glaubwiirdig und transparent gegeniiber seinen
Anspruchsgruppen auftreten.

Werte sind dabei der Schliissel, um die persdnliche Haltung in eine tatsachliche
Handlung zu tiberfiihren. Durch konkrete MaBnahmen unternehmerischer Verant-
wortung, z. B. in Fragen des Umgangs mit Mitarbeitern oder des Umweltschutzes
zeigt der Ehrbare Kaufmann, wofir er steht. Geleitet von seiner inneren Haltung,
schafft er Werte fiir sein Unternehmen und gestaltet auf diese Weise sein Umfeld:
.shared value” durch ,shared values" Hier liegt der entscheidende Vorteil des selbst-
standigen Unternehmers im Vergleich zum angestellten Manager: Der Unternehmer
besitzt die Freiheit, Werte gemaB einer persdnlichen Haltung zu leben und die Un-
ternehmensabldufe entsprechend zu gestalten.

Die Anforderungen an den modernen Ehrbaren Kaufmann haben sich (iber die Zeit
verandert. Die Anspriiche an ihn steigen kontinuierlich, denn er bewegt sich in
einem zunehmend komplexen internationalen und vernetzten Umfeld. Als Hilfs-
mittel fiir verantwortungsvolles Handeln dient ihm dabei CSR (Corporate Social
Responsibility), das Schlagwort der Zukunft. CSR ist ein Managementansatz, der
Verantwortung entlang der Handlungsfelder Okonomie, Okologie, Arbeitsplatz und
Gemeinwesen in das Kerngeschaft eines Unternehmens integriert. Insbesondere
GroBunternehmen verfiigen bereits tiber CSR-Managementsysteme und fordern
entsprechende MaBnahmen von ihren Zulieferbetrieben. Auch auf politischer Ebe-
ne verstarkt sich der Handlungsdruck im Bereich CSR.

Die gelebte Unternehmensverantwortung im Sinne des Ehrbaren Kaufmanns nimmt
bereits viele Effekte von CSR vorweg. Unternehmen, die die Ideale des Ehrbaren
Kaufmanns verkdrpern und danach handeln, miissen daher CSR-Systeme nicht voll-
standig adaptieren. Im Gegenteil: Es ist sinnvoll, klug abzuwidgen, welche CSR-MaB-
nahmen das werteorientierte Handeln des Ehrbaren Kaufmanns unterstiitzen oder
erganzen und sich positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken.

Die ,Kunst der Abwagung" - das ist eine zentrale Kompetenz des modernen Ehr-
baren Kaufmanns. Zwischen Managementsystemen auf der einen und intuitivem
Vorgehen auf der anderen Seite, wahlt er die fiir sein Unternehmen und Umfeld
passende Losung.
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Leitsatz |

~verantwortung lohnt sich - fur jeden anders”

= Eine groBe Mehrheit der befragten Unternehmen verfolgt das Ziel, die Zufriedenheit ihrer Kunden und das Marken- bzw.
Unternehmensimage durch MaBnahmen unternehmerischer Verantwortung zu verbessern.

= Fir 79 Prozent der Unternehmen sind MaBnahmen unternehmerischer Verantwortung dazu geeignet, die Mitarbeiter-
zufriedenheit und Arbeitgeberattraktivitat zu erhéhen.

= Weitere Motive sind klassische 6konomische Griinde wie die Differenzierung im Wettbewerb oder die Umsatzsteigerung.

= Mehr als die Hilfte der befragten Unternehmen strebt eine Reduktion von Belastungen fiir die Umwelt an.

= Weniger als die Halfte der Befragten sehen die Lésung gesellschaftlicher Probleme als Ziel.

Verbesserung der %
Kundenzufriedenheit 9 4

Verbesserung des 8 1 %
Unternehmensimages

Mitarbeiterzufriedenheit und 7 9%
Arbeitgeberattraktivitdt

%
Differenzierung im Wettbewerb 7 7

%
Umsatzsteigerung 6 7

Reduktion von Belastungen %
fiir die Umwelt 53

Problemldsung im %
gesellschaftlichen Umfeld 42

Abb. 3: Ziele unternehmerischer Verantwortung

Priorisieren nach den eigenen Unternehmenszielen

Moral gegen den 6konomischen Erfolg ins
Spiel zu bringen, ware téricht. Der Unter-
nehmer ist primdr an seinem unterneh-
merischen Erfolg interessiert. Er ist Unter-
nehmer, um das Beste aus sich und seinem
Unternehmen herauszuholen. Fiir sein
wohlverstandenes Eigeninteresse braucht er
sich nicht zu entschuldigen oder zu recht-
fertigen. Eine Vielzahl der Unternehmen hat
jedoch erkannt, dass der langfristige Un-

ternehmenserfolg und die Ubernahme von
Verantwortung Hand in Hand gehen. Noch
mehr: Dass MaBnahmen unternehmerischer
Verantwortung den eigenen wirtschaftli-
chen Zielen dienen. Um herauszufinden,
inwiefern diese |hren personlichen Unter-
nehmenszielen dienen konnen, empfiehlt
es sich unternehmerischen Erfolg explizit
in die eigene Haltung aufzunehmen und
den konkreten Nutzen der verschiedenen

Welche Ziele werden mit
unternehmerischer Verant-
wortung verfolgt?

IN DER PRAXIS

MaBnahmen zu errechnen. Orientieren Sie
sich an den Kennzahlen der IHK-Studie
und definieren Sie den eigenen Mehrwert,
das eigene Ziel. Priorisieren Sie im ersten
Schritt die MaBnahmen, die einfach umge-
setzt werden kdnnen und gleichzeitig einen
Mehrwert flir Unternehmen und Gesell-
schaft versprechen.



8 | LEITSATZE DES MODERNEN EHRBAREN KAUFMANNS

Leitsatz Il
Werteorientierung ist kein
Rosinenpicken”

Leitsatz Ill

Werte und Unternehmensstrategie
brauchen einander”

Welche der folgenden
MaBnahmen sind in den
Unternehmen wie gut
etabliert?

IN DER PRAXIS

= Innerhalb der Studie konnten 39 Prozent der Befragten als Vorreiterunternehmen
in Bezug auf ihre Werteorientierung identifiziert werden.

= Entlang aller Handlungsfelder unternehmerischer Verantwortung zeigt sich, dass
die Vorreiterunternehmen auf Basis ihrer Werteorientierung konkrete
MaBnahmen fiir verantwortungsvolles Handeln besser etabliert haben als
die tbrigen befragten Unternehmen.

= Vorreiterunternehmen integrieren ihre MaBnahmen in allen Bereichen mit
gleicher Intensitat. Es sind kaum Praferenzen zu erkennen.

.MaBnahme | ,MaBnahme | ,neutral” .MaBnahme | ,MaBnahme
nicht wenig teilweise vollstdndig
etabliert” etabliert” etabliert” etabliert”

MaBnahmen fiir Mitarbeiter

MaBnahmen zum
Umweltschutz

MaBnahmen zur Produktverant-
wortung und Verbraucherinteresse

MaBnahmen bei Beschaf-
fung und Produktion

MaBnahmen Biirgerschaftlichen
Engagements

Abb. 4: Wertorientierung der Unternehmen @ VVertorientierte Vor- (i Gesamtstichprobe

reiterunternehmen

= Die groBe Mehrheit der befragten Unternehmen gibt an, dass ihre Strategie auf
zentralen eigenen Unternehmenswerten basiert.

= Bei weniger als 15 Prozent der Unternehmen wird die Unternehmensstrategie
nicht von Werten gestitzt.

1 o,

JStimme JStimme Lneutral” JStimme .Sstimme gar
voll zu" zu" nicht zu" nicht zu"

Abb. 5: Unternehmensstrategie basiert auf Unternehmenswerten

Basiert die Unternehmens-
strategie auf den eigenen
Werten?

IN DER PRAXIS

Die personliche Haltung hinterfragen Authentizitat als Schliissel

Hinter einer ,personlichen Haltung” kann
man sich leicht verstecken. Nehmen Sie
sich deswegen die Zeit, tber lhre person-
lichen und inneren Werte, Attribute und
Uberzeugungen nachzudenken, diese zu
reflektieren, ggf. aufzuschreiben und mit
anderen Unternehmern zu diskutieren. Was
verstehen Sie unter unternehmerischem Er-

folg? Was sind lhre personlichen Werte und
wie passen sie zu lhrer Geschaftstatigkeit?
Welchen Stellenwert haben Ihre Mitarbei-
ter, welchen |hre Kunden? Wie wichtig ist
Ihnen das regionale Umfeld? Betrachten Sie
soziales Engagement als Philanthropie oder
als Investition in die Zukunft? Die griind-
liche Reflexion der eigenen Werte und des

personlichen normativen Standpunkts sind
die Grundvoraussetzung, um die innere
Haltung in Handeln zu Uberfiihren. Nur
wer nach den tatsdchlich eigenen Werten
entscheidet, wirkt glaubwiirdig und kann
seine Mitarbeiter, Lieferanten und andere
Anspruchsgruppen fiir unternehmerische
Verantwortung begeistern.

Die Unternehmensstrategie auf Werten
aufzubauen, ist ein wichtiger erster Schritt,
eine werteorientierte Haltung und unter-
nehmerisches Handeln in Ubereinstimmung
zu bringen. Noch wichtiger ist jedoch der
zweite Schritt: Im konkreten Unterneh-
mensalltag eben diese Werte zu leben, nach

ihnen zu entscheiden. Denn letztlich zeich-
net sich die Ehrbarkeit eines Kaufmanns
durch die sichtbare Ubereinstimmung aus
Haltung und Handlung aus. Im Alltag hilft
es, bei lhren Entscheidungen zu priifen,
ob Sie tatsachlich wertekonform handeln.
Uberlegen Sie sich, ob Sie lhre Handlungen

auch nicht 6konomisch begriinden kénnen.
Wenn nicht, Giberdenken Sie gegebenenfalls
Ihre Haltung oder lhre Handlung.
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Leitsatz IV

.Reden ist Silber, Schreiben ist Gold"

Sind die
Unternehmenswerte
schriftlich festgelegt?

IN DER PRAXIS

= Bei den teilnehmenden Unternehmen zeigt sich, dass knapp zwei Drittel aller
Befragten Uber verschriftlichte Werte verfligen.

= GroBe Unternehmen mit einem Jahresumsatz von {liber 250 Mio. EUR verfiigen
fast alle Giber sogenannte Verhaltenskodizes/Wertekodizes.

= Bei kleinen und mittleren Unternehmen weisen nur die Hilfte verschriftlichte

Wertekodizes auf.

Gesamt- Umsatz Umsatz
stichprobe <250 > 250
Mio. EUR Mio. EUR

Abb. 6: Werte in Schriftform

Offene und verstindliche Kommunikation schafft Glaubwiirdigkeit

Uber Handlungen, MaBnahmen und Akti-
vitaten sollte im Zuge der ,Ehrbarkeit" klar
kommuniziert werden. Denn der Ehrbare
Kaufmann spricht Klartext. Schaffen Sie
deswegen Transparenz durch glaubwiirdi-
ge Kommunikation. Verstandlichkeit ist die
Grundvoraussetzung fiir eine breite Akzep-
tanz lhrer Anspruchsgruppen wie Mitarbei-
ter, Kunden, Lieferanten. Klaren Sie vor al-

lem folgende Fragen: Was haben Sie fiir lhre
Anspruchsgruppen geleistet? Warum haben
Sie bestimmte MaBnahmen durchgefiihrt,
warum andere Aktivitaten unterlassen? Lie-
fern Sie Erklarungen, nennen Sie Beispiele,
legen Sie Griinde und Motivationen offen.
Pflegen Sie auch den Dialog mit vermeint-
lich weniger relevanten Anspruchsgruppen.
Hierbei konnen schriftlich niedergelegte

Werte helfen. Sie haben einen signifikant
positiven Einfluss auf die MaBnahmenum-
setzung. Oftmals ist es zudem hilfreich, eine
kleine Handreichung (iber das Unterneh-
men, seine Werte und seine Verantwortung
zu erstellen. Durch klare Kommunikation
stabilisieren sich wechselseitige Erwartun-
gen und Sie reduzieren das Risiko mdglicher
Missverstandnisse.

Leitsatz V

.Der Anspruch endet nicht an der
Unternehmenstur”

= Mehr als die Halfte der befragten Unternehmen stimmt der Aussage zu, dass
Sozial- und Umweltstandards in der Herstellung von Produkten und Dienstleis-

tungen eine wichtige Rolle spielen.

* |n Bezug auf Lieferanten/Zulieferer/Geschiftspartner wird das Einhalten dieser
Standards nur noch von knapp liber einem Drittel der Befragten als sehr wichtig

erachtet.

= Knapp uber zwanzig Prozent der befragten Unternehmen stimmen der Aussage
zu, dass sie ihre Lieferanten regelmaBig auditieren.

In der Produktion / bei der Erstellung von Dienstleistun-
gen spielen Einhaltung von Sozial- und Umweltstandards
und gesellschaftliche Auswirkungen eine sehr wichtige
Rolle.

Unser Unternehmen verlangt hohe Sozial- und
Umweltstandards von Lieferanten / Zulieferern und /
oder Geschdftspartnern

Wir auditieren regelmdaBig unsere Lieferanten /
Zulieferer, um die Einhaltung von Sozial- und Umwelt-
standards zu iberpriifen

53"

36"

22*

Abb. 7: Sozial- und Umweltstandards entlang der Wertschépfungskette

Entlang der Wertschopfungskette Verantwortung iibernehmen

Wer unternehmerische  Verantwortung
tibernehmen will, kann diese nicht an der
eigenen Unternehmenstiir abgeben. Unter-
nehmerische Verantwortung umfasst die
gesamte Wertschopfungskette, beginnend
bei der Gewinnung der Rohstoffe und en-
dend bei der Entsorgung der Produkte.
Durch den globalen Markt haben sich die
Produktionsketten verldngert, ihre Uber-

priifung ist schwieriger geworden. Folgende
Fragestellungen helfen Ihnen, sich auch in
diesem komplexen System entlang der ei-
genen Werte zu bewegen: Kennen Sie lhre
sensiblen Stellen? Wo ist Ihr Unternehmen
fir Korruption anféllig? Kénnen Sie Kin-
derarbeit auch bei lhren Zulieferern aus-
schlieBen? Lassen sich lhre Produkte wie-
derverwerten? Oftmals missen Sie um diese

Wird die Einhaltung von
Umwelt- und Sozialstan-
dards entlang der Wert-
schopfungskette tberprift?

IN DER PRAXIS

Fragen zu kldren in Kontakt mit Anspruchs-
gruppen entlang der Wertschopfungskette
treten. Das ist jedoch auch eine gute Ge-
legenheit tiber wechselseitige Wertvorstel-
lungen zu sprechen.
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Leitsatz VI

.Mit Uberblick und System zum Mehrwert"

Welche der folgenden
MaBnahmen sind in den
Unternehmen wie gut
etabliert?

IN DER PRAXIS

= GroBere Unternehmen etablieren MaBnahmen zur unternehmerischen Verant-
wortung weitreichender als die meisten KMUs.

= KMUs betreiben unternehmerische Verantwortung bislang weniger systematisch
als Unternehmen mit einem Jahresumsatz von tber 250 Mio. EUR. Das wird in

allen Handlungsfeldern sichtbar.

= Betriebswirtschaftliche Aspekte, wie beispielsweise Produktverantwortung, stehen
eher im Fokus als MaBnahmen fiir Mitarbeiter oder Umweltschutz

.MaBnahme | ,MaBnahme
nicht wenig
etabliert” etabliert”

MaBnahmen fiir
Mitarbeiter

MaBnahmen
zum
Umweltschutz

MaBnahmen
zur Produkt-
verantwortung

MaBnahmen bei
Beschaffung und
Produktion

MaBnahmen
Biirgerschaft-
lichen Engage-
ments

Abb. 8: MaBnahmenetablierung in Unternehmen - Kleine und
mittlere
Unternehmen

Aktivititen sichten und strukturieren

Viele kleinere und mittlere Unternehmen
haben eine lange Tradition gelebter Verant-
wortung. Sie ist wesentlicher Bestandteil
der alltdglichen Arbeit. Teilzeitmodelle sind
oftmals ein fester Bestandteil des Angebots
flir Mitarbeiter. Auch MaBnahmen wie So-
zialberatung, Gesundheitsférderungen (z. B.
Sportmaglichkeiten) und das Angebot im
Homeoffice zu arbeiten, sind in vielen Un-
ternehmen bereits etabliert. Um diese Ak-
tivitaten systematisch in lhr Unternehmen

zu integrieren und so einen groBeren Mehr-
wert zu erzielen, empfiehlt es sich zundchst,
die vorhandenen Aktivitaten zu sammeln,
zu sichten und zu strukturieren. Welche Ak-
tivitdten betreffen welche Anspruchsgrup-
pen? Wie lassen sich die Aktivitdten in die
vier, der Studie zugrundeliegenden Hand-
lungsfelder Okonomie, Okologie, Arbeits-
platz und Gemeinwesen integrieren? Bei der
Orientierung helfen lhnen internationalen
Standards wie beispielsweise der Deutsche

Lnheutral”

.MaBnahme | ,MaBnahme
teilweise vollstindig
etabliert” etabliert”

@ GroBunternehmen

Nachhaltigkeitskodex DNK, die I1SO 26.000
oder der UN Global Compact. So erhalten
Sie einen ersten Uberblick. Zudem kann es
hilfreich sein, einzelne MaBnahmen (iber
ein Ampelsystem zu bewerten, um daraus
ein konkretes Engagement abzuleiten. So
erkennen Sie auf den ersten Blick, wo noch
Verbesserungspotenzial besteht.

Leitsatz VII

.Perspektiven der Anspruchsgruppen

= Die Studie zeigt, dass Unternehmer eher interne als externe Anspruchsgruppen
als wichtigste Zielgruppen fir ihre MaBnahmen wahrnehmen.

= Non-Governmental- und Non-Profit-Organisationen sind fiir Unternehmen eher

weniger relevante Anspruchsgruppen.

Vorstand /
Geschiiftsfiihrung 9 6 )

Mitarbeiter 71
Eentomer 68"
Kunden 50*
Politik 43"

Medien/

Offentlichkeit 40

NGOs / NPOs

Abb. 9: Zielgruppen unternehmerischer Verantwortung

Welche Themen sind wem wichtig?

Ein Designbiiro hat andere Ziele als ein
Bauunternehmer - und auch andere An-
spruchsgruppen. Um herauszufinden wel-
che Anspruchsgruppen und Themen fiir
Sie relevant sind, hilft es auf Grundlage
Ihres Geschaftsmodells und Gesprachen mit
Anspruchsgruppen wie Mitarbeitern und
Biirgern wichtige Bereiche unternehme-
rischer Verantwortung abzustimmen und
zu definieren. Wesentlich ist, dass Themen
und Anspruchsgruppen priorisiert werden,

die gleichermaBen aus der Perspektive lh-
res Unternehmens und aus der Perspektive
Ihres Umfelds als relevant erachtet wer-
den. GroBunternehmen fiihren eine solche
sogenannte Wesentlichkeitsanalyse schon
seit einigen Jahren durch und missen re-
gelmaBig darliber berichten. Die Europa-
ische Union hat jlingst Vorschriften zur
CSR-Berichtspflicht flir Unternehmen von
offentlichem Interesse ab 500 Mitarbeiter
erlassen, die bis 2017 in deutsches Recht

einnehmen”

Wie wichtig ist unterneh-
merische Verantwortung
fur folgende Anspruchs-
gruppen?

IN DER PRAXIS

umgesetzt werden mussen. Fiir kleine und
mittlere Unternehmen bietet sich ein dhn-
liches Vorgehen auf freiwilliger Basis an. In
der Regel fiihrt man dazu Gesprdche mit
der Unternehmensleitung und mit einigen
ausgewahlten Anspruchsgruppen. Toolkits
fir konkrete MaBnahmen in den Bereichen
Mitarbeiter, Umwelt, Produktverantwor-
tung- und Verbraucherinteresse, Produkti-
on und Beschaffung stehen mittlerweile im
Internet kostenlos zur Verfligung



14 | LEITSATZE DES MODERNEN EHRBAREN KAUFMANNS

Leitsatz VIII

Mitarbeiter sind das A und O

unternehmerischer Verantwortung”

Lebt das Unternehmen
seine Werte vor?

IN DER PRAXIS

= Die Studie zeigt, dass Vorstand und/oder Geschaftsfiihrung Unternehmenswerte
in der Regel vorlebt. Im mittleren Management sind es noch gut drei Viertel.

= Entscheidend fiir die Gesamthaltung eines Unternehmens ist, ob Werte durch
die Mitarbeiter im Alltagsgeschaft umgesetzt werden. Auch hier stimmen Uber
drei Viertel der Befragten der Aussage zu, dass die Belegschaft die Unterneh-
menswerte in ihrer tdglichen Arbeit beriicksichtigt.

76"

Abb. 10: Vorleben Unternehmenswerte

Verantwortung vorleben ist glaubwiirdig

Nichts macht die gelebte Korrespondenz
von Haltung und Handlung so glaubwiir-
dig, wie das konkrete Vorleben des Unter-
nehmers. Gerade heute sucht man in einer
Welt voller Information und Perfektion
nach konkreter gelebter Verantwortung -
nach guten Beispielen. Deswegen sollten
Sie sich selbst als Vorbild betrachten. Gerne

auch mit Fehlern, aus denen man lernt. Das
macht unternehmerische Verantwortung
nicht nur menschlich, sondern auch ent-
wicklungsfahig und lebendig. Nichts ware
schlimmer als eine perfekte Filihrungskraft,
die alles richtig macht und damit Nach-
ziigler entmutigt. Zeigen Sie Wege gelebter
Verantwortung auf! Geben Sie normative

Der Vorstand / die Geschiiftsfiihrung lebt die Unterneh-
menswerte vor.

Das mittlere Management lebt die Unternehmens-
werte vor.

Die Mitarbeiter setzen die Unternehmenswerte in ihrer
taglichen Arbeit um

Orientierung! Ermuntern Sie zu konkreten
Handlungen! Korrigieren Sie sich auch mal!
Das ist gelebte Ehrbarkeit.

Leitsatz IX

+Werte an die Praxis koppeln®

= Nur 30 Prozent der Unternehmen gibt an, auf Verst6Be gegen die Unternehmens-
werte mit konkreten Sanktionen, z. B. Abmahnungen zu reagieren.

= Knapp 40 Prozent der Befragten gibt an, Verst6Be gegen Unternehmenswerte gar

nicht bzw. nicht zu sanktionieren.

JStimme JStimme Jheutral” JStimme
voll zu" zu" nicht zu"

% ® %
: "

LStimme gar
nicht zu"

Abb. 11: Santkionen fiir VerstoBe gegen Unternehmenswerte

Wertebewusstes Verhalten anerkennen

Uberlegen Sie sorgfiltig, wie Sie werteori-
entiertes Verhalten der Mitarbeiter sinnvoll
unterstiitzen kdnnen. Eine gute Mdglichkeit
fir kleine und mittlere Betriebe ist, ,gute
Beispiele" in Mitarbeiterzeitschriften oder
auf Veranstaltungen zu benennen und ex-
plizit zu unterstiitzen. Diese Form der so-
zialen Anerkennung bewirkt in kleinen und
mittleren Unternehmen manchmal mehr als

eine Pramie oder eine Kopplung an variable
Verguitungssysteme. Es ist kleinen und mitt-
leren Unternehmen nicht uneingeschrankt
zu empfehlen, konkrete Vergiitungs- und
Anreizsysteme zu etablieren, die die Einhal-
tung von Unternehmenswerten belohnen.
Verglitungssysteme, wie man sie etwa bei
GroBkonzernen vorfindet, sollten zunéchst
sorgfiltig auf Obertragbarkeit iberpriift

Wird das Verletzen von
Unternehmenswerten
sanktioniert?

IN DER PRAXIS

werden. Soziale Anerkennung erfahrt ein
Mitarbeiter auch, wenn sein wertebewuss-
tes Verhalten Vorbildwirkung hat: Zum Bei-
spiel, wenn der Unternehmensinhaber oder
Geschaftsfiihrer das Verhalten Gbernimmt
und dies auch entsprechend kommuniziert.
Oder anders ausgedriickt: wenn der Lehrer
vom Schiiler lernt. Unternehmerische Ver-
antwortung ist schlieBlich Teamarbeit.
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Leitsatz X

.Evaluieren, messen, belegen.”

Wie flr alle unternehmerischen Aktivitaten, so gilt auch fir die unternehmeri-
sche Verantwortung, dass die Ergebnisse der Handlung tberpriift werden sollten.
Es reicht nicht, lediglich ein gutes Gewissen zu haben. Daher empfiehlt es sich,
spezifische Kennzahlen fortlaufend zu erheben und als Steuerungsinstrument ein-
zusetzen. Diese sollten mdglichst einfach und unkompliziert sein.

Oftmals kdnnen Sie auf bestehende Kennzahlen zuriickgreifen, wie z. B. die Ge-
samtzahl der Ausfalltage oder Abwesenheitstage ihrer Mitarbeiter, Gesamtzahl der
Arbeitstage der Belegschaft, Gesamtausgaben fiir Weiterbildung, Gesamtmitarbei-
terzahl oder Anzahl aller Auszubildenden und duale Hochschiiler.

AuBerdem sollten Sie bei bestimmten MaBnahmen wie etwa Sponsoring oder Spen-
den priifen, ob mit der Handlung auch die tatsdchlich beabsichtigte Wirkung erzielt
wird, z. B. bezogen auf den Mitarbeiter, Zahl der mit der Spende erreichten Personen
oder Zahl der Schiiler, die von einer BildungsmaBnahme profitieren.

EMPFEHLUNGEN FUR DIE POLITIK | 17

Unternehmerische Freiheit fordern
und unterstitzen.

Unternehmen verstehen unternehmerische Verantwortung aus wohlverstandenem
Eigeninteresse als Differenzierungsmerkmal und damit als Wettbewerbsvorteil.
Die Politik sollte deshalb solche Governancestrukturen schaffen, die eine gelebte
Ubereinstimmung von personlicher Haltung und konkreter Handlung des Ehrbaren
Kaufmanns ermdglichen und nicht durch Regulierung einengen.

Unternehmerische Freiheit gilt auch fiir unternehmerische Verantwortung!
Da der Inhaber kleiner und mittlerer Unternehmen seine Entscheidungen personlich
verantwortet, sollte seine unternehmerische Freiheit soweit wie moglich gewahrt
bleiben. Ehrlichkeit und Verldsslichkeit sind nur durch freiwilliges Engagement
glaubhaft. Eine Standardisierung von unternehmerischer Verantwortung etwa
durch zunehmende Berichtspflicht oder Zertifizierungen ist gerade mit Blick auf
die in Deutschland stark differenzierte Unternehmenslandschaft kleiner und mitt-
lerer Betriebe kontraproduktiv. Um der Besonderheit der deutschen Unternehmens-
landschaft Rechnung zu tragen, sollte die Politik unternehmerische Verantwortung
nicht erzwingen, sondern einen freiwilligen Raum fiir einen individuellen Entwick-
lungsprozess der Unternehmen schaffen.

Moderate Unterstiitzung zur Stérkung kleiner und mittlerer Unternehmen!
Um kleine und mittlere Unternehmen bei der Implementierung unternehmerischer
Verantwortung zu unterstitzen, sollte die Politik Starthilfen und Unterstiitzungs-
angebote fordern. Gegeniiber den GroBunternehmen haben kleinere und mittlere
Unternehmen oftmals Nachteile. So verfiigen sie in der Regel nicht lber die finan-
ziellen und personellen Kapazitiaten, das Thema vollumfianglich zu implementieren.
Standardisierte, pragmatische und umsetzungsorientierte Konzepte fiir kleine und
mittlere Unternehmen sind erstrebenswert wie beispielsweise die Férderung von
Weiterbildungs- und SchulungsmaBnahmen.

Entwicklung von attraktiven Regionen durch Verantwortungspartnerschaften!
Unternehmerische Verantwortung bietet groBe Potentiale bei der Entwicklung von
Regionen, weil sie sich gerade regional entfaltet und wirkt. Die Politik sollte unter-
nehmerische Verantwortung als Starkung der Attraktivitat von Regionen verstehen.
Angebote zur Vernetzung von Partnern oder durch eine Evaluation bestehender
MaBnahmen bieten sich an. Regionalférderung wird zukiinftig in Deutschland eine
noch gréBere Rolle spielen, da Regionen zueinander in Konkurrenz stehen beziiglich
Investitionen, dem Angebot attraktiver Arbeitspldtze und der Standortattraktivitat
fir die Biirger. Es empfiehlt sich also nachdriicklich, das Verantwortungspotential
trisektoraler Kooperationen zum Beispiel Giber so genannte Verantwortungspartner-
schaften zu nutzen.
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Unternehmerische Verantwortung
In der Praxis

Die IHK Studie befragte oberbayerische Unternehmen zu ihren konkreten MaB-
nahmen im Bereich unternehmerische Verantwortung. Die unten stehenden Saulen
umfassen die am hiufigsten angegeben MaBnahmen in den Bereichen Okonomie,
Arbeitsplatz, Gemeinwesen und Okologie. |

< " x!m |

[ OKONOMIE ﬂ ARBEITSPLATZ

= MaBnahmen zur Wahrnehmung von Kundeninteressen = Gesundheitsforderung [ Sportméglichkeiten

(z.B. faire und bediirfnisgerechte Beratung) » Jobsharing fiir Fiihrungskrifte
* MaBnahmen fir Produktsicherheit = Angebote zur Unterstiitzung bei der Angehérigenpflege
= Verbesserung von Produkten/Dienstleistungen auf Basis » Betriebliche Sozialberatung

von Kundenbeschwerden/-feedback -
= Teilzeitmodelle

= Verwendung von Giitesiegeln (z.B. zu Themen der

Umwelt und Gesundheit) 0 R

= Kj
= Beriicksichtigung von Umwelt- und Sozialstandards in Inderbetreuung

der eigenen Produktion

= Einfordern von Umwelt- und Sozialstandards von
Lieferanten

= RegelmaBige Auditierung von Lieferanten
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Abb. 12: Hdufigste MaBnahmen unternehmerische Verantwotung Januar 2015






