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EDITORIAL

Sehr geehrte Damen

die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmerinnen und Unternehmern ist
kein neues Thema. Was heute unter cor-
porate social responsibility (CSR) verstan-
den wird, steht ganz in der Jahrhunderte
alten Tradition des ehrbaren Kaufmanns.
Unternehmen tragen und libernehmen
Verantwortung, fiir ihre Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, ihre Kunden, ihren
Standort, ihre Umwelt. Sie engagieren
sich etwa fiir Kunst und Kultur, Okologie
und Natur, Sport und Gesellschaft. Dabei
wird gesellschaftliches Engagement nicht
nur von Konzernen und groBen Firmen
gelebt - viele kleine und mittlere Unter-
nehmen haben ihre Verantwortung jen-
seits des Geschaftlichen langst erkannt
und leben sie intensiv.

Dieses breite gesellschaftliche Engage-
ment von Unternehmen wollen wir im
Rahmen unserer CSR-Friihstiicke deutlich
machen. Unternehmen sollen zum Einen
so voneinander lernen, das Netzwerk in
der Region soll zum Zweiten dadurch
enger gekniipft werden. Doch unsere
Friihstiicksreihe, die in enger Kooperation
mit Bonne Nouvelle entstanden ist und
ausgerichtet wird, ist nur ein Teil der
CSR-Aktivitaten der IHK Bonn/Rhein-
Sieg.

Mit der CSR-Initiative Rheinland
(www.csr-Rheinland.de), die im Rahmen
eines Programms des Bundesministeriums
fiir Arbeit und Soziales mit Mitteln aus
dem Europdischen Sozialfonds gefordert
wird, wollen wir Partnerschaften und
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und Herren,

Projekte zwischen Unternehmen und
Organisationen/Vereinen initiieren und
ausbauen. Das Rheinland soll davon als
Ganzes profitieren, indem CSR zu einem
wichtigen Faktor im Wettbewerb um
Unternehmen und Fachkrafte wird. Der
Marktplatz "Gute Geschéfte Bonn/Rhein-
Sieg" (www.gute-geschaefte-bonn.de)
bringt Unternehmen und Vereine zusam-
men und hat schon viel Anklang in der
Region gefunden. Mit kostenfreien Infor-
mationsveranstaltungen fiir Mitarbeiter
und Mitglieder von Vereinen runden wir
unser vielféltiges Veranstaltungs- und
Beratungsangebot ab, auch das kommt
der Region zugute.

Wir freuen uns sehr, dass unsere CSR-
Friihstlicke bei den ausrichtenden Unter-
nehmen, aber auch den Gasten so gut
angenommen worden sind. Das sehen wir
als Auftrag, den vor drei Jahren einge-
schlagenen Weg auch weiter zu gehen.
Gerne auch mit lhnen!

Mein Dank gilt den ausrichtenden Unter-
nehmen, von denen Sie einige in dieser
Broschiire finden werden, und der Agen-
tur Bonne Nouvelle.

Mit freundlichen GriiBen
Ihr Dr. Hubertus Hille

At o

Hauptgeschdftsfiihrer der IHK
Bonn/Rhein-Sieg
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Sehr geehrte Damen und Herren,

die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen - Corporate Social Respon-
sibility (CSR) - ist ein wichtiger Teil der
Diskussion lber nachhaltige Entwicklung
und Wettbewerbsfahigkeit in Deutsch-
land und Bestandteil der Europa 2020-
Strategie fiir intelligentes, nachhaltiges
und integratives Wachstum.

Im Mittelpunkt steht eine unternehmeri-
sche Strategie, bei der der Nutzen fiir das
Unternehmen und der Nutzen fiir die
Gesellschaft keine Gegensatze sind, son-
dern sich ergénzen und befdrdern. Oko-
nomische, 6kologische und soziale Unter-
nehmensziele stehen gleichrangig neben-
einander. Verantwortungsvolle Unterneh-
men behandeln ihre Kunden, Partner,
Wettbewerber und Mitarbeiter mit Fair-
ness und Ehrlichkeit. Sie nehmen Riick-
sicht auf die natiirlichen Ressourcen, tra-
gen zum Schutz der Umwelt bei und
engagieren sich fiir ihren Standort und
die Region, in der sie produzieren.

Damit schaffen sie Vertrauen und Glaub-
wiirdigkeit, die die wichtigsten Ressour-
cen fiir eine nachhaltige Unternehmens-
entwicklung sind.

Verantwortliche Unternehmensfiihrung
tragt dazu bei, motivierte Fachkrafte zu
finden, fordert gute Beziehungen inner-

halb und auBerhalb des Unternehmens
und hilft nicht zuletzt, Risiken zu vermei-
den.

Corporate Social Responsibility ist nicht
von der UnternehmensgroBe abhédngig
und kann auch von kleinen Unternehmen
umgesetzt werden. Manchmal fehlen
jedoch Ideen und Informationen Gber
mdgliche Ansdtze und Instrumente.

Deshalb begriiBe ich sehr, dass die Indu-
strie- und Handelskammer Bonn/Rhein-
Sieg, gemeinsam mit Bonne Nouvelle
Sozialkommunikation im Kammerbezirk
Bonn/Rhein-Sieg CSR-Friihstiicke in
Unternehmen anbietet. Die Veranstaltun-
gen stellen Unternehmen vor, die sich auf
unterschiedlichste Weise lber gesetzliche
Anforderungen hinaus in der Gestaltung
von Gesellschaft engagieren und daraus
positive Impulse ziehen. Ich hoffe, dass
solche Beispiele tberall in Nordrhein-
Westfalen Nachahmer finden.

Garrelt Duin

Minister fiir Wirtschaft, Energie,
Industrie, Mittelstand und Handwerk
des Landes Nordrhein-Westfalen
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BEFRAGUNG

Kurzportrat

Bei den Bonner CSR-Friihstiicken
stellen renommierte CSR-Praktiker
aus Top-Wirtschaftsunternehmen
der Region in lockerer Workshopat-
mosphdre ihre Handlungsfelder im
Be-reich der Corporate Social
Responsibility (CSR) vor. Gastgeben-
de und teilnehmende Unternehmen
tauschen sich (iber die Planung und
Umsetzung ihrer CSR-MaBnahmen
aus. Ziel ist es, den Know-how
Transfer der Unternehmen der Regi-
on gezielt zu férdern und innovative
neue Konzepte zur Inte-gration
langfristiger CSR-Strategien auf den
Weg zu bringen. Die Friihstiicke bie-
ten zudem eine ideale Plattform, um
enge Businesskontakte zu kniipfen.
Veranstaltet wird die Reihe von der
auf CSR spe-zialisierten Bonner
Kommunikationsagentur Bonne
Nouvelle und der IHK Bonn/Rhein-
Sieg.

08

125SDSUIAYS SUI O

Qualitative Befragung zum Format der
CSR-Friihstiicke Bonn/Rhein-Sieg

Wir freuen uns, dass die Bonner CSR-Friihstiicke Gegenstand
einer wissenschaftlichen Untersuchung der Hochschule Fresenius
K6ln waren. Die Studentinnen Jantje-Mareen Monschau und
Hanna Spence fiihrten die qualitativen Befragung durch und
fassen nachfolgend die Ergebnisse fiir Sie zusammen.

Im Rahmen des Studienganges Wirt-
schaftspsychologie an der Hochschule
Fresenius in Kdln, wurde das Konzept
Corporate Social Responsibility im Fach
Angewandte Organisationspsy-chologie
behandelt. Der Grundgedanke, dass alle
Beteiligten durch gesellschaftliche
Verant-wortungsiibernahme von Unter-
nehmen profitieren, weckte Neugier auf
die Umsetzung in der Praxis und lenkte
die Aufmerksamkeit auf die Bonner CSR-
Friihstlicke, welche eine Plattform fiir
Unternehmerische CSR-Aktivitaten in der
Region darstellen.

Vor diesem Hintergrund entstand die
empirische Arbeit mit dem Titel Die CSR-
Friihstiicke Bonn/Rhein-Sieg: Eine quali-
tative Befragung zum Format der Reihe.
Die Absicht der Arbeit war es, durch qua-
litative Befragungen die Zielsetzung und
den praktischen Nutzen der CSR-Friih-
stiicke zu ermitteln und diese im
Anschluss mit den erlebten Erfahrungen
und Eindriic-ken der Teilnehmer zu ver-
gleichen. Als Grundlage dienten die
Interviews mit Herrn Pieck von der |HK,
mit Claudia Behrens und Nina Maria
Marth von der Agentur Bonne Nouvelle,

UONDYIUNUILOY]DIZOS 2]]2ANON dUUOY O

UOUDYIUNUILOY]DIZOS 2]]2ANON 2UUOY O

sowie die Interviews mit drei Teilnehmern
der CSR-Friihstiicke.

Die Forschungsfragen implizierten, dass
die Veranstaltungen den Erfahrungsaus-
tausch und Know-how-Transfer fordern
sowie Firmen zwanglos mit gemeinniitzi-
gen Organisationen zu-sammenbringen
sollen. Anhand der Inhaltsanalyse der
Interviews konnte festgestellt werden,
dass die befragten Teilnehmer mit den
Zielen der [HK und Bonne Nouvelle iiber-
einstimmen.

Auf Grund der heterogenen Zusammen-
setzung der Teilnehmer wurde davon
ausgegangen, dass diese sich in ihren
Erwartungen an die Veranstaltung unter-
scheiden. Es stellte sich je-doch heraus,
dass generell fiir alle Befragten die Kom-
petenzerweiterung, die Vernetzung und
der Dialog positive Merkmale der Veran-
staltung sind. Fiir die Intentionen der
vorstellenden Unternehmen wurden

Merkmale wie Offentlichkeitsarbeit,
Feedback, Imageverbesserung sowie
Sympathiegewinnung identifiziert.

Bei der Untersuchung der Faktoren fir
ein gelungenes CSR-Friihstiick wurden
nicht nur Of-fenheit und Transparenz
als Grundvoraussetzung genannt, son-
dern ebenfalls Aspekte wie die Orga-
nisation, die Anfahrt zum Gastgeber,
eine positive Stimmung, ein informa-
tiver Input, die Qualitat der Prasenta-
tion und die Zusammensetzung der
Teilnehmer.

Letztendlich ging es darum, eine
Beurteilung der gesamten Veranstal-
tungsreihe zu ermitteln. Das Feedback
der befragten Teilnehmer fiel sehr
positiv aus. Damit weiterhin ein Aus-
tausch erfolgt und das Thema CSR in
der Region noch bekannter wird,
wiinschen sich alle Befragten einen
Fortbestand der Reihe. Der Erfolg der

CSR-Frihstiicke wird unweigerlich
durch die betrdachtliche Resonanz
belegt.

Im Hinblick auf die unvermeidbaren
gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Verdnderungen, ausgeldst durch
den demographischen Wandel und
dem neuen Machtbewusstsein der
Stake-holder, kénnen Unternehmen
ihren Blick nicht langfristig von
gesellschaftlicher Verantwor-tungs-
tibernahme abwenden. Vor diesem
Hintergrund sind Veranstaltungen wie
die CSR-Friihstiicke von der IHK und
Bonne Nouvelle zweifellos eine ver-
ninftige und vorausschauen-de Maf-
nahme, um sich auf die nicht abwend-
baren Veranderungen der Zukunft vor-
zubereiten. Durch Veranstaltungen
dieser Art, kann fiir nachfolgende
Generationen ein neues Selbstver-
standnis im gesellschaftlichen Mitein-
ander eingeleitet werden.
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DEUTSCHE TELEKOM

Kurzportrat

Die Deutsche Telekom ist mit (iber
129 Millionen Mobil-funkkunden
sowie fast 34 Millionen Festnetz-
und 17 Millionen Breitbandan-
schliissen eines der fiihrenden inte-
grierten Telekommunikations-
unternehmen weltweit (Stand 31.
Midirz 2012). Der Konzern bietet Pro-
dukte und Dienstleistungen aus den
Bereichen Festnetz, Mobilfunk,
Internet und IPTV fiir Privatkunden
sowie ICT-Lésungen fiir GroB- und
Geschdftskunden. Die Deutsche
Telekom ist in rund 50 Léndern ver-
treten und beschdftigt weltweit
(iber 235.000 Mitarbeiter. Im
Geschiiftsjahr 2011 erzielte der Kon-
zern einen Umsatz von 58,7 Milliar-
den Euro, davon wurde mehr als die
Hadlfte auBerhalb Deutschlands
erwirtschaftet (Stand 31. Dezember
2011).
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Klimaschutz geht uns alle an

Wussten Sie schon, dass die Informations- und Telekommunikations-
industrie einen wichtigen Beitrag zum Umweltschutz leisten kann?

Autos, Computer, Internet - moderne
Technik vereinfacht unser Leben. Doch
dieser Fortschritt belastet das Klima durch
erhohten CO2-AusstoB. Darum setzt die
Deutsche Telekom auf klimafreundliche
Angebote und spart so gemeinsam mit
ihren Kunden jedes Jahr viele Millionen
Tonnen CO2 ein.

2011 haben wir u.a. das Thema Cloud
Computing vorangetrieben. Unternehmen
nutzen dabei Rechen- und Speicherkapa-
zitdt sowie Software nach Bedarf aus dem
Netz. Wer "Cloud Computing” nutzt,
braucht also keine Festplatte mehr. Denn
alle Daten oder auch ganze Anwendungen
liegen im Netz. Dadurch kann der Energie-
verbrauch beim Kunden um bis zu 80 Pro-
zent reduziert werden. Auch Privatkunden
bietet die ,Cloud” viele Vorziige. Sie kon-
nen von Uberall her beispielsweise auch
im Urlaub auf ihre Dokumente, Musik und
Fotos zugreifen.

Weitere Produkte die helfen das Klima zu
schonen sind unsere Download-Portale:
Gamesload, Musicload, Softwareload und
Videoload. Laut einer Studie zur Informati-
ons- und Kommunikationstechnik besteht
damit die Mdglichkeit, die CO2-Emissio-
nen um 40 bis 80 Prozent gegeniiber dem
stationdren Handel zu reduzieren.

Da sich das Klima immer schneller wan-
delt, hat sich die Telekom in Deutschland
fiir 2020 auBerdem ein ambitioniertes Ziel
gesetzt: 40 Prozent weniger CO2-Ausstol3
im Vergleich zum Jahr 1995. Um dies zu
erreichen, wird zum Beispiel das Telekom-
Netz auf IP-Basis umgestellt. Damit wird
langfristig weniger Strom verbraucht und
somit CO2 gespart.

Eine weitere MaBnahme ist unsere
"Green-Car-Policy". Nach dieser Richtlinie
wird der Fuhrpark - {iber 30.000 Fahrzeu-
ge - konsequent auf PKW mit besonders
niedrigem CO2-Ausstol3 umgestellt.

Wir leben Verantwortung.

Neben der Bereitstellung der notwendigen
Informations- und Kommunikationstech-
nik tragt die Telekom durch ihr vielfaltiges
gesellschaftliches Engagement dazu bei,
mdglichst vielen Menschen den Zugang
zur Informations- und Wissensgesellschaft
zu ermdglichen. Unter dem Leitsatz ,Wir
leben Verantwortung" setzen wir uns in
zahl-reichen eigenen Initiativen ebenso
wie als Unterstiitzer gemeinniitziger Orga-
nisationen flir unser gesellschaftliches
Umfeld ein.

Zum Beispiel in der "Ich kann was!"-Initia-
tive: von Mitarbeitern, Fiihrungskraften

und Vorstanden der Deutschen Telekom
wurde der Verein "Ich kann was! - Initiati-
ve fiir Kinder und Jugendliche e.V.,
gegriindet. Mit dieser Initiative starkt die
Telekom jene Kompetenzen, die Kinder
und Jugendliche dazu befahigen, die
Anforderungen des Alltags zu bewdéltigen
und ihr Leben gut und erfolgreich zu
gestalten. Ziel des Verein ist es unter
anderem Mitstreiter auf breiter Eben zu
gewinnen und so den Spielraum fiir die
Fordertatigkeit weiter zu erhdhen.

Ein weiteres Beispiel ist
engagement@telekom: Dies ist unser
Bekenntnis zu einer umfassenden Unter-
stiitzung gesellschaftlicher Belange -
sowohl unternehmensseitig als auch mit-
hilfe des ehrenamtlichen Einsatzes unse-
rer Mitarbeiter. Bei der Umsetzung unse-
res gesellschaftlichen Engagements liegt
ein Schwerpunkt auf langfristige Koope-
rationen: So sind wir beispielsweise seit
1991 Partner der ,Nummer gegen Kum-

Birgit Klesper:

.Der Kommunikationsweg ,Applikation”
bietet uns die Mdglichkeit komplexe
Inhalte auf innovative und einfache
Weise darzustellen und den Rezipienten
mit einzubeziehen. Damit kdnnen wir
neue Zielgruppen erreichen, die sich
bisher vielleicht nur am Rande mit dem
Thema ,Unternehmerische Verantwor-
tung" beschaftigt haben."

mer" und helfen hier mit technischem
Know-how und finanziellen Zuwendun-
gen. Unsere Mitarbeiter unterstiitzen
darliber hinaus tatkraftig viele gemein-
nitzige Initiativen und Organisationen -
sei es als telefonische Berater bei der
JlelefonSeelsorge”, als Knochenmarks-
pender bei der Deutschen Knochenmark-
spenderdatei (DKMS) oder in individuel-
len, ehrenamtlichen Einsdtzen. An soge-
nannten ,Social Days" engagieren sich
ganze Mitarbeiter-Teams in sozialen Ein-
richtungen.

.We care”

Die Deutsche Telekom engagiert sich
international filir eine nachhaltige Ent-
wicklung von Umwelt, Wirtschaft und
Gesellschaft. Um den Nachhaltigkeits-
gedanken in der Offentlichkeit zu fordern
und dem Informationsbediirfnis der Kun-
den nachzukommen bietet die Telekom
eine Applikation zum Thema Nachhaltig-
keit an: ,We care"

In vier Kapiteln kann der Nutzer auf
spielerische Weise entdecken wie und
wo sich die Telekom engagiert. Und
welchen Beitrag jeder Einzelne leisten
kann. So erfahrt er in 3D-Animationen,
Interviews, Artikeln und interaktiven
Grafiken beispielsweise, wie sich
Rechenzentren in Zukunft deutlich
energieeffizienter gestalten lassen oder
wie jeder einzelne ganz leicht Strom
sparen kann. Die beiden Moderatoren
Katrin Bauerfeind und Christian Miirau
bringen dabei ihre eigenen Sichtweisen
ein und stellen somit die Themen aus
verschiedenen Blickwinkeln dar.

"We care" ist kostenlos fiir alle
iOS und Android Tablets sowie
Smartphones erhaltlich.

Weitere Informationen

finden Sie unter
www.telekom.com/verantwortung.

Birgit Klesper

Senior Vice President Group
Transformational Change &
Corporate Responsibililty
bei der Deutschen Telekom

Friedrich-Ebert-Allee 140
53113 Bonn

Mail: corporate.responsibility@telekom.de
1
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SPARKASSE KOLNBONN

-
— Sparkasse

KalnBonn

Kurzportrat

Die Sparkasse KéInBonn ist mit
einer Bilanzsumme von 29,3 Mrd.
Euro, 4.700 Mitarbeitern und iiber 1
Mio Kunden der wichtigste Finanz-
dienstleister in der Region. Privat-
kunden und mittelstindische Unter-
nehmen profitieren von der Lei-
stungsfdahigkeit der gréBten kom-
munalen Sparkasse Deutschlands.
Unsere Aufgabe ist, Kunden kompe-
tent zu beraten und zu betreuen
sowie ihnen attraktive, verstdndli-
che Produkte zu fairen Konditionen
anzubieten. Zu einer Sparkasse
gehdrt auch das biirgerschaftliche
Engagement. Die Sparkasse Kélin-
Bonn fiihlt sich der Region in beson-
derer Weise verbunden und zdhlt zu
den gréBten nichtstaatlichen Forde-
rern von kulturellen, sozialen und
anderen gesellschaftlichen Projek-
ten.
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4For lich do!"

Rheinischer Slogan macht biirgerschaftliches

Engagement sichtbar — und horbar

Die Sparkasse KdlnBonn hat im letzten
Jahr eine Kampagne ins Leben gerufen,
die ihr birgerschaftliches Engagement
hor- und sogar sichtbarer macht - sie
ist damit zum Stadtgesprdch geworden.

Alles begann mit der Idee der Kdlner
Mundartband papallapap zu einem
Song, der die Ndhe zu den Biirgern in
den Stadtteilen von K&ln und Bonn zum
Ausdruck bringen sollte, gute Nachbar-
schaft und Einsatz fiireinander. ,Vun
Kolle bes noh Bonn, vun Godesberg bes
Niehl, vun Poppelsdorf bes lhrefeld, vun
Tannebusch bes Riehl, vun Neppes bes
noh Beuel, vun Kessenich bes Wahn -
mir sin fér Uch do.": So lautet der
Refrain der Rock-Ballade aus der Feder
von papallapap-Keyboarder Frank Men-
del. Da diese Werte auch bei der Spar-
kasse KéInBonn im Fokus stehen, kam es
zu einer sehr erfolgreichen Zusammen-
arbeit.

Als die Band das Projekt vorstellte,
waren der Leiter der Unternehmenskom-
mu=nikation der Sparkasse K&InBonn,
Norbert Minwegen, und seine Mitarbei-
ter be-geistert vom Song und von der
Idee. Die Begeisterung lbertrug sich
schnell auf die Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter des Hauses, von denen eini-
ge in ihrer Freizeit als Chor in einem
Musik-Video mitwirkten. Gemeinsame
Buihnenauftritte folgten.

Mit dem Musikgenuss verbunden, war
auch eine Spendenaktion. Eine Internet-
seite unter dem Motto: ,Sie klicken -
Sparkasse KdlnBonn spendet - Kinder-
heim-Panz profitieren" war der ndchste
Schritt hin zu einer mehrstufigen CSR-
Kampagne. Jeder, der sich - gratis - den
Song im Internet anhorte, die Noten mit
Liedtext herunterludt oder sich das
Musikvideo ansah, 16ste eine Spende aus.
Fiir den ersten Klick pro User gab die
Sparkasse KdlnBonn einen Euro in den
Aktions-Fonds zugunsten zweier Kinder-
heime in Kdln und Bonn. Die eine Halfte
ging an das Kinderheim der Jugendhilfe
Anna-Stiftung e.V. in KéIn-Vogelsang,
die andere erhielt das Kinderheim der
Evangelischen Jugendhilfe Godesheim
gGmbH in Bonn. Die Aktion begann im
Juni 2011 und endete siebeneinhalb
Monate spater mit dem 10.000sten
User-Klick. Auch in der Weihnachtszeit
stieB unsere Aktion bei diversen Online-
Spendenportalen auf sehr positive Reso-
nanz. Der Spendenzihler blieb bei knapp
52.000 Euro stehen.
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Der Ohrwurm-Song und der Slogan ,For
lich do!" waren so passgenau auf die
CSR-Aktivitaten der Sparkasse KéInBonn
geschneidert, dass sich eine Eigendyna-
mik entwickelte. So finden sich Fotos
der Videoeinspielung mit den Mitarbei-
tern im Bildprogramm des Geschéftsbe-
richtes wieder. Der Song l3uft als Tele-
fon-Warteschleifen-Titel der Sparkasse.
Der Slogan ,For Uch" wurde sowohl Titel
des Kundenmagazins des Hauses als
auch einer von der Sparkasse KéInBonn
gesponserten Ratgeber- und Termin-
Tipp-Sendereihe bei center.tv. Seit dem
letzten Jahr steht er generell als Uber-
schrift flir die vielen Initiativen und
Akti-vitdten, die die Sparkasse KdIn-
Bonn als wichtiger Férderer in Kéln und
Bonn unter-stitzt.

Um diesen Slogan nicht nur hérbar, son-
dern auch sichtbar zu machen, wurde ein
eigenes Logo entwickelt, das im Zusam-
menhang mit dem gesellschaftlichen
Engagement vielfach Verwendung findet.
Vielleicht augenfélligstes Element: ,Die
rote Bank. For tich do!". Schon vor Beginn
der For-lich-do-Kampagne hatte die Spar-
kasse KéInBonn unter dem Motto ,Die
beste Bank." transportable Sitzbanke in
Sparkassen-Rot anfertigen lassen und zum
Beispiel bei Veranstaltungen als Werbetra-
ger eingesetzt. Nun wiesen diese Sitzban-
ke, versehen mit dem neuen Logo und Slo-
gan, tberall sichtbar auf Kundennéhe und
Biirgersinn der Sparkasse KélnBonn hin.
.Die rote Bank" wurde - in Leichtversion -
beim Marathon-Lauf mitgefiihrt, tauchte
beim Public-Viewing des Beethovenfestes

auf, stand bei Stadtteilfesten und Pro-
motionaktionen bereit. Mittlerweile
gibt es die Banke tiberall im Bonner
Stadtgebiet, da 50 wetterfeste und sta-
bile ,rote Banke" an die Bonner Stadt-
werke tibergeben wurden - auch eine
Umsetzung des Slogans ,For tich do".

Durch diese vielfaltigen Aktionen
sorgte ,For lch do" nicht nur bei den
Mitarbeitern des Hauses, sondern
zuvorderst bei den Kunden fiir positi-
ve, identitatsstiftende Effekte: Wir
sind fiir die Biirger da, wir engagieren
uns. Vom Mundart-Song bis zur Halte-
stellen-Bank: Die ,Marke" For-lich-do
macht in vielen Auspragungen das
Engagement der Sparkasse KéInBonn
horbar, sichtbar und erlebbar.

Norbert Minwegen
Leiter Unternehmenskommunikation
und Werbung der Sparkasse KélnBonn

HahnenstraBe 57

50667 Koln

Tel.: 0221 [ 22652190
Mail: norbert.minwegen
@sparkasse-koelnbonn.de




dm & UNESCO

Kurzportrat

dm-drogerie markt ist in zwélf
europdischen Léindern mit 2.700
Mdrkten vertreten. Allein in
Deutschland arbeiten mehr als
29.000 Mitarbeiter. Es ist dm ein
besonderes Anliegen, sich als Unter-
nehmen fiir die Menschen im
Umfeld seiner Mdrkte zu engagie-
ren. Sozial-kulturell, 6kologisch und
dkonomisch nachhaltiges Handeln
steht daher immer im Mittelpunkt.

Die Deutsche UNESCO-Kommission
(DUK) ist Teil des Netzwerks von
weltweit iiber 190 UNESCO-Natio-
nalkommissionen. UNESCO steht fiir
United Nations Educational, Scien-
tific and Cultural Organization. Sie
hat die Aufgabe, zur Wahrung von
Frieden und Sicherheit beizutragen
und die Zusammenarbeit zwischen
den Viélkern im Bereich Bildung,
Wissenschaft und Kultur zu férdern.
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«ldeen Initiative Zukunft”
— Nachhaltigkeit erlebbar machen

Vom Naturdetektiv-Projekt fiir Kinder bis zum Mehrgenerationenhaus
- tausende Menschen setzen sich hierzulande aktiv fiir eine lebens-
werte Zukunft ein. dm-drogerie markt und die Deutsche UNESCO-
Kommission (DUK) unterstiitzen dieses kreative Engagement seit vier
Jahren. Von ihrer ,ldeen Initiative Zukunft" profitierten bisher mehr
als 3.800 Zukunftsprojekte aus ganz Deutschland. Dazu stellte dm ein
Fordergeld von insgesamt rund 4,4 Millionen Euro zur Verfiigung.

Ausgezeichnetes Engagement

«Wir mochten nachhaltiges Handeln in
okologischer, sozial-kultureller und wirt-
schaftlicher Dimension ermdglichen und
somit einen Beitrag zur UN-Dekade ,Bil-
dung fiir nachhaltige Entwicklung' leisten”,
beschreibt Dr. Ronald Bernecker, Generalse-
kretar der Deutschen UNESCO-Kommission,
die gemeinsame Zielsetzung. Dass dm und
DUK mit ,Ideen Initiative Zukunft" bereits
wirkungsvolle Akzente gesetzt haben,
bestatigte die Stiftung Deutscher Nachhal-
tigkeitspreis: Die Jury kiirte im Jahr 2011
Jdeen Initiative Zukunft" aufgrund seiner
einzigartigen Breitenwirkung zum Sieger in
der Kategorie ,nachhaltigste Initiative
Deutschlands”.

Kreative Ideen nachhaltig fordern

Das Nachhaltigkeitsengagement ,Ideen

Initiative Zukunft" steht auf drei Saulen:

1. Bekanntheit regionaler Zukunftsprojekte
erhéhen und einen Austausch Uber Ideen

in der Offentlichkeit anregen.

2. Einen Beitrag zur finanziellen Férderung
von vorbildlichen Zukunftsprojekten lei-
sten.

3. Kostenlose QualifizierungsmaBnahmen
zur Weiterentwicklung von Zukunftspro-
jekten schaffen.

Regionale Projekte kennenlernen

Jdeen Initiative Zukunft" startete im Jahr
2010 mit einem groBen Bewerbungsaufruf:
Rund 4.500 Nachhaltigkeitsprojekte aus
ganz Deutschland wurden bei der Jury
damals eingereicht. Aus ihnen wurden
2.800 Projekte ausgewahlt, deren Initiato-
ren und Trager sich Anfang 2011 deutsch-
landweit in den dm-Markten prasentierten.
Dabei kamen sie mit vielen interessierten
Menschen ins Gespréach. 600.000 dm-Kun-
den beteiligten sich an der anschlieBenden
Abstimmung liber das beste regionale Pro-
jekt im jeweiligen dm-Markt. ,Es hat uns
sehr gefreut, wie gut die Aktion bei unseren
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Kunden ankam und wie viele sich an der
Abstimmung beteiligt haben”, betont dm-
Geschéftsfiihrer Erich Harsch. Aufgrund des
groBen Erfolgs verwandelte dm seine Dro-
geriemarkte im Februar 2012 erneut in
Begegnungsplattformen fiir das wichtige
Thema Nachhaltigkeit. Diesmal wurden
rund 2.000 Zukunftsprojekte vor Ort pré-
sentiert. ,Die Teilnehmer haben Nachhaltig-
keit erlebbar gemacht. Ich bin mir sicher,
sie konnten viele Menschen ermutigen,
selbst aktiv zu werden”, restiimiert Dr.
Roland Bernecker die diesjahrige Aktion.
Und um Fragen der Nachhaltigkeit noch
starker ins offentliche Bewusstsein zu riik-
ken, wurde Projekt begleitend in den insge-
samt 143 unterschiedlichen Regionalausga-
ben des dm-Kundenmagazins alverde aus-
fiihrlich tiber lokale Initiativen berichtet.

dm-Fordergelder fiir Projektideen

Die regionalen Nachhaltigkeitsprojekte pro-
fitierten von ,ldeen Initiative Zukunft" auch
finanziell: So erhielt jede Projektgruppe, die
sich wahrend des Ideen-Wettbewerbs
2010/11 in einem dm-Markt vorstellte, ein
Fordergeld in Hohe von 250 Euro. Die von
den dm-Kunden ins Finale des jeweiligen
Marktes gewahlten Gruppen konnten sich
liber jeweils 1.000 Euro freuen. Ende Febru-
ar 2012 stellte dm-drogerie markt im Rah-
men von ,ldeen Initiative Zukunft" erneut
Fordergelder zur Verfiigung. Dieses hatten
sich die Projekte zuvor bei Kassieraktionen
selbst ,erarbeitet”: Deutschlandweit saBen
dazu tausende Projektteilnehmer am 29.
Februar 2012 an den Kassen der dm-Mark-

te und zogen je fiir eine halbe Stunde die
Einkdufe der Kunden dber die Scanner.
Unterstiitzung erhielten sie von zahlreichen
prominenten Projektpaten, unter anderen
Peter Maffay, Hannes Jaenicke und Eckhart
von Hirschhausen. Insgesamt kam dabei ein
Betrag in Hohe von 1,8 Millionen Euro
zusammen, den dm den Projekten flr ihre
nachhaltige Zukunftsarbeit zur Verfligung
stellte.

Erfolgreich vernetzt und organisiert
Um die Qualitdt der Zukunftsprojekte zu
fordern, haben dm und die DUK auf

www.ideen-initiative-zukunft.de viele
Infos rund um Projektmanagement und
Offentlichkeitsarbeit bereitgestellt. Auf
der Webseite kdnnen sich Gruppen dar-
tiber hinaus austauschen. Zudem organi-
sieren die Kooperationspartner kostenlo-
se Qualifizierungsworkshops fiir die Pro-
jektteilnehmer. An mehreren Standorten
in Deutschland vermitteln Experten bei
eintdgigen Veranstaltungen praktisches
Wissen iiber Offentlichkeitsarbeit, Fun-
draising und Projektarbeit. Unterstiitzt
werden die beiden Kooperationspartner
bei der Umsetzung der Workshops von
der Verbraucherinitiative e. V.

Herbert Arthen
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Pressesprecher

Carl-Metz-Str. 1, 76185 Karlsruhe
Tel.: 0721/5592-1195
Mail: herbert.arthen@dm.de

Dr. Stefan Rennicke

Deutsche UNESCO-Kommission e. V.
(DUK) Leiter Fachbereich Public Private
Partnership

ColmantstraBe 15, 53115 Bonn
Telefon: 0228/60497-0
Mail: sekretariat@unesco.de
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DON BOSCO MONDO

TWGEMD « HILFE » WELTWEIT

Kurzportrat

Don Bosco Mondo ist eine interna-
tional tdtige Nichtregierungsorgani-
sation in Bonn. Der Name signali-
siert die enge Zusammenarbeit mit
der Ordensgemeinschaft der
Salesianer Don Boscos. Seit iiber 30
Jahren unterstiitzt Don Bosco Mon-
do Projekte in Entwicklungslindern.
Um die Zusammenarbeit mit Unter-
nehmen weiter auszubauen, hat
Don Bosco Mondo in Bonn den
Arbeitsbereich ,Unternehmensko-
operation” eingerichtet. Experten
fiir berufliche Bildung informieren
liber Méglichkeiten, dem Fachkrdf-
temangel in Entwicklungslindern zu
begegnen. Ebenso werden Anfragen
zu geplanten CSR-Projekten von
Unternehmen sowie fiir gemeinsa-
me Projekte mit Salesianischen Bil-
dungseinrichtungen vor Ort beant-
wortet.
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Berufsbildung als Weg in die Zukunft

Seit 2008 gibt es in Manila auf den Philippinen einen Ort ungewdhn-
licher Begegnungen: die ,Porsche-Academy” am Don Bosco Technical
Institute. Hier treffen benachteiligte Jugendliche auf Luxuswagen. An
diesem von der Porsche AG, den Salesianern Don Boscos und dem
philippinischen Porsche Importeur PGA Cars gegriindeten Trainings-
und Rekrutierungszentrum werden jahrlich bis zu 40 Jugendliche zu
Service-Mechatronikern fiir die Porsche-Zentren in den Wachstums-
markten der Region ausgebildet. Ein Projekt, das Schule macht!

In einer 19-monatigen Grundausbildung
erwerben die Jugendlichen fundiertes
technisches Know-how. Die letzte Phase
ihrer Fachausbildung absolvieren sie am
.Porsche Training and Recruitment Center
Asia",

Was veranlasste Porsche hierzu? Wer neue
Maérkte erschlieBen will, bendtigt gut aus-
gebildete Mitarbeiter — nicht zuletzt im
Servicebereich. Mit dem eigenen Ausbil-
dungsgang will Porsche die Bindung seiner
Mitarbeiter an das Unternehmen erhéhen
und somit das Qualitatsniveau verbessern.
Im Don Bosco Technical Institute in Mani-
la fand man hierfiir den geeigneten Part-
ner. ,Ausschlaggebend fiir unsere Zusam-
menarbeit war die qualitativ gute Ausbil-
dung, eine schlanke Verwaltungsstruktur
und die Fahigkeit, sich auf die Ausbil-
dungsbediirfnisse einer Firma einstellen zu
konnen”, sagt Torsten Klavs, der bei Por-
sche fiir berufliche Bildung in Wachs-

tumsmarkten verantwortlich ist. Im
Gegenzug bietet Porsche den Jugendlichen
Ausbildungsstipendien und nach erfolgrei-
cher Ausbildung einen Arbeitsplatz. Und
damit nicht genug: Porsche plant das
erfolgreiche Manila-Projekt auf Mexiko zu
libertragen und gemeinsam mit anderen
deutschen Autobauern auf China zu
erweitern. ,Gemeinsam mit seinen Part-
nern vor Ort leistet Porsche”, davon ist
Klavs iiberzeugt, ,durch die Forderung
unterprivilegierter Jugendlicher einen
wichtigen sozialen Beitrag".

Don Bosco - weltweites Engagement
Berufliche Bildung ist bei der weltweit
tatigen Ordensgemeinschaft der Salesia-
ner Don Boscos fester Bestandteil des
padagogischen Angebots fiir junge Men-
schen. In immer mehr Landern gibt es
eine enge Zusammenarbeit mit Unter-
nehmen, die von Don Bosco Mondo aus
Bonn unterstiitzt wird.

In Lateinamerika blicken die Salesianer
auf eine lange Tradition zuriick. Bereits
1875 sandte ihr Griinder Giovanni Bosco
zahlreiche Ordensbriider mit einer soli-
den handwerklichen Ausbildung nach
Argentinien. Inzwischen finden sich Don
Bosco Berufsschulen und Jugendhilfe-
einrichtungen in fast allen lateinameri-
kanischen Metropolen und gréBeren
Stadten. Die Don Bosco Universitdten in
Quito/Ecuador und San Salvador/El Sal-
vador zahlen mit ihrer technischen Aus-
richtung zu den besten des Kontinents.

Seit 2006 unterstiitzt Don Bosco Mondo
den Aufbau eines landesweiten Netz-
werkes von Berufsbildungseinrichtungen
in Indien: Zu Don Bosco Tech India
gehoren heute 150 Berufsbildungsein-
richtungen. Allein 2011 bildete das
Netzwerk mehr als 40.000 Auszubilden-
de aus und vermittelte ber 85 Prozent
seiner Absolventen auf den Arbeits-
markt. Don Bosco Tech India ist heute

nach dem indischen Staat der zweit-
groBte Trager beruflicher Bildung im
Land.

Ebenso erfolgreich ist die Kooperation
mit der Grohe AG. An der gemeinsam
mit Don Bosco Mondo 2009 gegriinde-
ten ,Grohe-Jal-Academy” in Mumbai
qualifizieren sich jahrlich 120 junge
Menschen in modularen Kursen zur
Fachkraft im Bereich Wasserver- bzw. -
entsorgung. Es spricht fiir das Engage-
ment der Grohe AG, dass prinzipiell
auch andere Unternehmen von ihrem
Ausbildungsengagement profitieren kon-
nen.

Seit Mitte der 80er Jahre ist der Orden
in mehr als 20 afrikanischen Landern
mit Niederlassungen etabliert. Diese
Ausbildungszentren sind jedoch starker
auf den handwerklichen Mittelstand und
auf Landwirtschaft ausgerichtet. Gleich-
wohl gibt es in Kairo/Agypten auch spe-

ziell fiir die Anforderungen von
Unternehmen im arabischen Raum
ausgerichtete Ausbildungsgénge.

Triple win!

Von der Zusammenarbeit profitieren
alle Seiten: Die Unternehmen, die vor
Ort ihren Fachkrédftebedarf gezielt
decken kdnnen und deren verant-
wortliches Handeln von Kunden und
Mitarbeitern honoriert wird. Bei den
lokalen Bildungseinrichtungen spre-
chen die gesteigerte Professionalitét
der Ausbildungsgange und die Ver-
mittlungsquoten der ausgebildeten
Jugendlichen fir sich.

Gewinner sind in jedem Fall weltweit
die jungen Menschen in den Don-
Bosco-Projekten, die durch die Forde-
rung ihrer Talente und Fahigkeiten
eine langfristige Perspektive fiir ein
selbstbestimmtes Leben durch eigene
Arbeit finden.

Hans-Jiirgen Dorrich
Leiter Unternehmenskooperation
Don Bosco Mondo e.V.

StraBchensweqg 3
53113 Bonn
Tel.: 0228 [ 53965 28

Mail: hj.doerrich@don-bosco-mondo.de
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KFW

Veramiworiung

Kurzportrat

Die KfW ist eine der fiihrenden und
erfahrensten Férderbanken der Welt
und setzt Wissen und Kraft fiir die
nachhaltige Verbesserung wirt-
schaftlicher, sozialer und dkologi-
scher Lebensbedingungen ein. 1948
als Anstalt des 6ffentlichen Rechts
gegriindet, gehdrt die KfW heute der
BRD (80 %) sowie den Bundesldn-
dern (20 %). Mit einer Bilanzsumme
von 494,8 Mrd. EUR (31.12.2011) ist
sie eine der drei gréBBten Banken
Deutschlands. Als Bank ohne Filialen
und Kundeneinlagen refinanziert
sich die KfW ihr Fordergeschiift fast
ausschlieBlich iiber die internatio-
nalen Kapitalmdrkte. In 2011 waren
das iiber 79 Mrd. EUR. Als Férder-
bank sehen wir uns besonders in der
Verantwortung fiir Umwelt- und
Klimaschutz. Ein Drittel des Forder-
volumens flieBt in diesen Bereich.
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«Wir tbernehmen Verantwortung”

Das gesellschaftliche Engagement der KfW

Seit 2012 macht die KfW als dffentlich-
rechtliche Bank im Besitz von Bund und
Landern ihren geschaftspolitischen und
gesellschaftlichen Auftrag mit dem Claim
deutlich: ,Bank aus Verantwortung"”. Hier-
unter biindelt sie auch ihr Engagement
unter Gesichtspunkten von Corporate
Social Responsibility als ,good
neighbour" und ,corporate citizen": Im
Mittelpunkt aller Aktivitdten steht das
Ziel Verantwortung zu tbernehmen.
Durch Sponsoring, Spenden und andere
MaBnahmen unterstiitzt die KfW Initiati-
ven, die verantwortungsvolles Handeln
umsetzen, fordern oder dazu befdhigen.
Eigene Leuchtturmprojekte werden in
ausgewahlten ,Verantwortungspartner-
schaften” entwickelt. Inhaltlich fokussiert
das gesellschaftliche Engagement die vier
strategischen Schwerpunkte Umwelt und
Klima, soziales Engagement, verantwort-
liches Unternehmertum sowie Kunst und
Kultur.

1. Umwelt und Klima

In der Natur hat lokales Handeln haufig
globale Konsequenzen, umgekehrt wirken
globale Entwicklungen auch auf lokale
Verhaltnisse. Das Bewusstsein dafiir will
die Bank scharfen und Wege aufzeigen,
wie sich der Einzelne fiir den Erhalt der
Biodiversitat einsetzen kann. Mit dem
2011 gestarteten Leuchtturmprojekt

"Artenvielfalt erhalten” soll die existen-
zielle Dimension von Klima-, Umwelt-
und Ressourcenschutz aufgezeigt und
Verstandnis fiir Ursachen und Wirkungen
geschaffen werden. Gemeinsam mit ihren
Partnern will die Bank die breite Offent-
lichkeit flir eine bewusstere Wahrneh-
mung der Umwelt sensibilisieren und
Wege zu ihrem Schutz aufzeigen.

Das von der KfW gesponserte Naturmu-
seum Senckenberg in Frankfurt doku-
mentiert die Entwicklung von Flora, Fau-
na und Habitat liber lange Zeitraume und
weist auf die Folgen des Artenverlustes
hin. Einen breitenwirksam sichtbaren Bei-
trag zum Erhalt gefahrdeter Arten leistet
der Zoo Frankfurt ebenso wie der Pal-
mengarten. Mit diesen Frankfurter Tradi-
tionsinstitutionen ist die KfW eine Paten-
schaft eingegangen und entwickelt mit
ihnen gemeinsame Projekte. Auf interna-
tionaler Ebene finanziert der Konzern die
Ausbildung von Rangerinnen im Southern
African Wildlife College und unterstiitzt
jahrlich ein einwdchiges Hospitanzpro-
gramm fiir eine Rangerin im Zoo, Pal-
mengarten, Museum Senckenberg und
der KfW.

2. Forderung soziales Engagement

Ohne ehrenamtliche Helfer kdnnten viele
Vereine, Organisationen und Initiativen
nicht bestehen. Die KfW ermutigt deshalb
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ausdriicklich ihre Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sich fiir gemeinniitzige Zwek-
ke einzusetzen. 2010 wurde eine kon-
zernweite CSR-Plattform im Intranet
freigeschaltet. Dort stellen die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter Projekte und
Initiativen vor, in denen sie sich engagie-
ren - unabhangig davon, ob es sich um
Projekte aus dem individuellen Wohn-
und Lebensumfeld oder um Initiativen in
fernen Landern und Regionen handelt.
Jedes Projekt wird finanziell mit einer
einmaligen Spende unterstiitzt. In einer
Wahl unter den KfW-Mitarbeitern wird
das ,Projekt des Jahres" ausgezeichnet.

3. Kunst und Kultur

Kulturelle Vielfalt ist Ausdruck einer plu-
ralen und kritischen Gesellschaft. Sie zu
sichern, kdnnen die Kommunen ange-
sichts knapper Kassen allein hdufig nicht

mehr leisten. Die KfW und ihre Tochter
unterstiitzen ausgewahlte, inhaltlich
unterschiedliche Kulturprojekte an ihren
Standorten. Dies kdnnen sowohl externe
Veranstaltungen sein als auch bestehen-
de oder noch zu entwickelnde Vorhaben
der Bank selbst. In Zukunft will die Ban-
kengruppe in ihrer Forderung verstarkt
einen Fokus auch auf die sozialen und
gesellschaftlichen Komponenten von
Kunst sowie den interkulturellen Aus-
tausch legen.

Mit dem Stalburg Theater am Hauptsitz
in Frankfurt unterstiitzt die Bank eine der
wenigen Bihnen in Deutschland, die sich
in privater Tragerschaft befinden. In Ber-
lin ist die KfW Hauptpartner von Young
Euro Classic, einem internationalen Som-
merfestival flir Jugendsymphonieorche-
ster. In Bonn fordert sie das Kunstfestival

Videonale sowie den Bonner Kunstver-
ein.

4. Verantwortliches Unternehmertum
Zukunftsorientierte Geschadftsmodelle
erfordern neben Kapital auch fundier-
tes Wissen und ein anregendes
Umfeld. Ergdnzend zu ihrer
Geschaftstatigkeit im Bereich Griin-
dungsfinanzierung engagiert sich die
KfW fiir den Wissenstransfer und ein
positives Griindungsklima. Sie unter-
stlitzt die Forschungsgemeinschaft
Griindungsforschung (FGF) und finan-
ziert den KfW-Stiftungslehrstuhl fiir
Entrepreneurial Finance an der Tech-
nischen Universitdt Miinchen. Griinder
mobilisiert und qualifiziert der Kon-
zern durch ihre Beteiligung an fiinf
bundesweiten Businessplan-Wettbe-
werben.

Dr. Martina Kochling
Abteilungsdirektorin
Interne Kommunikation/CSR

PalmengartenstraBe 5-9
60325 Frankfurt am Main
Tel.: 069/7431-3149

Mail: Martina.Koechling@kfw.de
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MARKTPLATZ
GUTE GESCHAFTE

Gute Geschalte
= Maritplats I Uslesmghmen
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Kurzportrat

Der "Marktplatz Gute Geschdfte" ist
ein CSR-Projekt der IHK Bonn/
Rhein-Sieg fiir Unternehmen und
Organisationen in der Region. Ziel
ist es, Unternehmen und NPOs eine
Plattform zu bieten, um sich gegen-
seitig kennen zu lernen und Koope-
rationen abzuschlieBen. Erstmals
wurde der Marktplatz 2011 im
Museum Koenig in Bonn ausgerich-
tet. Die IHK ist Initiator der Veran-
staltung. Freiwillige Helferinnen und
Helfer aus regionalen Unternehmen
und Organisationen unterstiitzen
das Projekt. Die Teammitglieder, die
als Multiplikatoren agieren und bei
der Durchfiihrung helfen, haben ein
Projektteam fiir die Organisation
bestimmt. Sponsorentragen dazu
bei, dass die Veranstaltung kosten-
los ist.
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Wenn der Gong ertont...

Die gesellschaftliche Verantwortung geht jedes Unternehmen an.
Doch wie kdnnen gerade kleine und mittelstandische Unternehmen
(KMU) sich in diesem Bereich positionieren? Wie steigen KMUs am
besten in dieses Thema ein? Eine gute Moglichkeit bietet der ,Markt-
platz Gute Geschafte", der in Bonn erstmals 2011 ausgerichtet wurde
und wegen seines Erfolges regelmaBig stattfinden soll. Bei dieser Ver-
anstaltung stellen Vereine und gemeinniitzige Organisationen Projekte
vor, in denen sich Unternehmen engagieren konnen, und Unterneh-
men suchen Partner, die zu ihren Zielen passen. Die Investition von
drei Stunden Zeit ist fiir Unternehmen und Organisationen gering, der

Nutzen dafiir umso hoher.

Ob Inhaber eines Unternehmens oder
Manager im internationalen Konzern: Das
Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns gibt
Orientierung fiir verantwortungsbewuss-
tes, nachhaltiges Handeln im Wirt-
schaftsleben. Doch wie kénnen gerade
KMUs das Thema Nachhaltigkeit in ihren
Alltag einfligen?

Ein Ansatz Organisationen dazu zu moti-
vieren, nachhaltig zu denken und sich fiir
das Gemeinwohl einzusetzen, ist der
"Marktplatz Gute Geschafte". Aus den
Niederlanden kommt diese unkomplizier-
te Methode, die Unternehmen zeigen
will, dass sie neben zahlreichen anderen
Vorteilen auch wirtschaftlichen Erfolg
erzielen kénnen, wenn sie Verantwortung
fiir die Gesellschaft libernehmen. Bei den

.Guten Geschaften” kommt in erster Linie
der soziale Gesichtspunkt zum Tragen
und so sind die weiteren Teilnehmer am
Marktplatzgeschehen Organisationen aus
dem Non-Profit-Bereich (NPOs). Der Aus-
tausch soll dazu fiihren, dass gemeinniit-
zige Organisationen und Betriebe sich
ungezwungenen kennen lernen kdnnen.
Wenn der Gong im Saal ertént, geht das
bunte Treiben los. Innerhalb einer Stunde
wird in Marktplatzatmosphare im wahr-
sten Sinne des Wortes gehandelt und
verhandelt. Die NPOs versuchen durch
eine attraktive Gestaltung ihres Angebots
potenzielle Partner anzulocken. Da ver-
kleiden sich die Teilnehmer auch gerne
einmal, um Aufmerksamkeit zu erregen.
Was zundchst ein wenig chaotisch aus-
sieht und wie ein ,Speed-Dating" anmu-

tet, ist vorher gut organisiert und struk-
turiert worden. In verschiedenen The-
menecken zu Sachleistungen, Kompeten-
zen/Know-how und Mitarbeitereinsatz
versammeln sich Vertreter der Organisa-
tionen und Betriebe, die gerade in diesen
Bereichen etwas nachzufragen oder
anzubieten haben. Es darf liber alles
geredet werden, nur nicht liber finanziel-
le Leistungen. Nach einem kurzen Ver-
handlungsgesprich wissen beide (poten-
ziellen) Partner, ob eine Kooperation
zustande kommt. Um die Verbindlichkeit
zu dokumentieren, wird ein Vertragsfor-
mular ausgefiillt, das von Zeugen - mei-
stens Anwélten oder Notaren - unter-
schrieben wird. In der Abmachung wird
festgehalten, wer welche Leistung

erbringt und welche Gegenleistung der
Partner erwarten kann.

Wenn der Vertrag nach einiger Zeit
erfiillt wurde, konnen die ,,Geschaftsbe-
ziehungen" - wie im richtigen Leben -
fortgesetzt oder abgeschlossen werden.
Doch welchen Nutzen haben die Unter-
nehmen und gemeinniitzigen Organisa-
tionen?

Die Offentlichkeit erwartet von Unter-
nehmen zunehmend, dass diese gesell-
schaftliche Verantwortung tibernehmen.
Neben der gesellschaftlichen Akzeptanz
wird auch der Ertrag erhdht, wenn aus
einmaligem nachhaltiges Handeln wird
und dieses kommuniziert wird. Neben der

Erhdhung des Bekanntheitsgrades und
einer Imageverbesserung zeigt sich, dass
Mitarbeitende stolz auf ihre Firma sind
und sich auch in ihrer Freizeit freiwillig
engagieren. Und die Organisationen? Sie
erkennen, dass sie der Gesellschaft und
den Unternehmen viel zu bieten haben.
Sie trainieren den professionellen
Umgang mit Unternehmen und finden
vielleicht den Partner fiir weitere Koope-
rationen.

Die Resonanz zeigt, dass der Spal3 nicht
zu kurz kommt und alle Beteiligten ihren
Horizont erweitert haben. Doch fiir alle
ist der Marktplatz vielleicht der Beginn
einer erfolgreichen Auseinandersetzung
mit dem Thema ,Nachhaltigkeit"

Michael Pieck

Pressesprecher IHK Bonn/Rhein-Sieg
Tel.: 0228 [ 2284 130

Mail: pieck@bonn.ihk.de

Gisela Hein
gh-marketing
Mail: hein@gh-marketing.eu

Marian Frohn
INTRA

Mail: mfrohn@intra-ggmbh.de
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Die IHK Bonn/Rhein-Sieg und Bonne Nouvelle - Sozialkommunikation danken allen
beteiligten Unternehmen fiir die spannenden Einblicke in ihre CSR-Strategien.

Wir freuen uns die Veranstaltungsreihe mit weiteren Gastgebern in der Region Bonn [ Rhein-Sieg fortzufiihren
und laden Sie herzlich ein, unsere CSR-Friihstiicke als Gastgeber oder Teilnehmer zu bereichern.
Gerne beraten wir Sie und nehmen lhre Anmeldung entgegen!

Bonne Nouvelle - Sozialkommunikation

Claudia Behrens

Annagraben 40 | 53111 Bonn

Tel.: 0228/902784-15 | Fax: 0228/902784-29
CSR@bonne-nouvelle.de | www.bonne-nouvelle.de



Bonne Nouvelle - Sozialkommunikation | Annagraben 40 | D-53111 Bonn
IHK Bonn/Rhein-Sieg | Bonner Talweg 17 | D-53113 Bonn




