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CSR bei kommunalen Unternehmen

,Corporate Social Responsibility” (CSR) — die gesellschaftliche Unternehmensverantwortung -
ist in aller Munde. Nicht zuletzt, weil es manche Unternehmen mit der Verantwortung nicht so
genau zu nehmen scheinen, ist (SR ein Schlagwort geworden, dessen Inhalte von der
Gesellschaft eingefordert werden und das die Wirtschaft gleichzeitig als reputationssteigerndes
Argument verwendet. Europaweit nehmen auch die politischen Konzepte zur (SR zu - die
Europdische Kommission arbeitet seit 2000 an einer C(SR-Strategie, viele Mitgliedstaaten der EU
haben bereits eine solche entwickelt, und nahezu jedes GroBunternehmen betont, dass seine

Geschaftstatigkeit auf sozialer, 6kologischer und wirtschaftlicher Verantwortung basiert.

Dieser Leitfaden gibt Tipps fiir die Umsetzung gesellschaftlicher Verantwortung
bei kommunalen Unternehmen. Der Verband kommunaler Unternehmen (VKU)
vertritt 1.400 Mitglieder — liberwiegend Stadtwerke, die lokal und/oder regio-
nal die Energie-, und Wasserversorgung sowie die Entsorgung sicherstellen.
Kommunale Unternehmen befinden sich in der Hand der Stadte und Gemeinden,
in denen sie tatig sind, die meisten zu hundert Prozent. Dadurch ergeben sich
ganz spezifische Verantwortlichkeiten der Unternehmen vor Ort, die nicht immer
vergleichbar sind mit der Privatwirtschaft — obgleich die Unternehmen nach pri-
vatwirtschaftlichen Prinzipien arbeiten und im Wettbewerb mit den rein priva-
ten stehen.

Stadtwerke sind ,,good corporate citizens"

In der Fachliteratur zu (SR und Corporate Citizenship scheint es bisher nicht auf-
gefallen zu sein, dass die Stadtwerke ein ,,good corporate citizen" par excell-
ence sind. Nicht nur steuern sie in Zeiten knapper Steuereinnahmen einen guten
Teil des Stadtsackels bei, sie sind auch als Arbeitgeber und Auftraggeber,
Umweltschutzfaktor und eben als ,,guter Biirger” aus dem kommunalen Leben
nicht wegzudenken. Der zunehmende Wettbewerb und die engen Fesseln vie-
ler Gemeindeordnungen setzen die Stadtwerke allerdings vielerorts unter Druck.
Das CSR-Engagement des VKU betont daher einerseits das Risiko, dem die
Unternehmen durch die Marktliberalisierung ausgesetzt sind, andererseits aber
sollen die Stadtwerke auf Positionierungsmaéglichkeiten in der zukiinftigen
Wettbewerbslandschaft hingewiesen werden. Denn ihre Leistung fiir die Biirger
enthdlt einen gesellschaftlichen Mehrwert, der auch wechselbereiten
Stadtwerkekunden verdeutlicht werden muss. Argumente dafiir liefert die im
Frithjahr 2005 durchgefiihrte (VKU-interne) Studie zum gesellschaftlichen
Engagement der Stadtwerke. Die Botschaft all dieser Aktivitdten lautet: Die
Stadtwerke sind unverzichtbar.

Was bedeutet Corporate Social Responsibility?

Die gesellschaftliche Unternehmensverantwortung hat eine operative und eine
freiwillige Ebene. Auf der operativen Ebene stellen Unternehmen unter Beweis,
dass ihr Geschdft in ethischer, 6kologischer und sozialer Hinsicht verantwortlich
gefiihrt wird. Viele Unternehmen verwenden auch den Begriff ,,nachhaltiges



Wirtschaften" fiir diesen Aspekt. Nachhaltigkeit oder CSR in diesem Sinne bedeu-
tet, mehr zu tun als der Gesetzgeber in Form von Umwelt-, Arbeitsschutz oder
Mitbestimmungsgesetzen vorschreibt. Dieses besondere Engagement dient der
Erhaltung der Zukunfts- und Innovationsfahigkeit des Unternehmens.

Die freiwillige Ebene geht liber die operative Geschdftstdtigkeit hinaus und umfasst
das Engagement eines Unternehmens fiir gesellschaftliche, soziale, 6kologische,
kulturelle und wirtschaftliche Belange vor Ort. Dieses Engagement ist getrieben
von der Einsicht, dass der Erfolg und die Existenzberechtigung von Unternehmen
eng verzahnt sind mit einer funktionierenden sozialen Gemeinschaft. Von auBen
betrachtet, erscheint dieses Engagement vielfach als Sponsoring — die Motivation
fiir dieses Engagement ist jedoch der entscheidende Unterschied. Sponsoring ist
eine Marketing-MaRnahme, die primar wirtschaftlichen Zwecken dient. (SR dage-
gen versucht den Briickenschlag zu den Menschen, die im regionalen Umfeld des
Unternehmens leben und von seiner wirtschaftlichen Tatigkeit beeinflusst wer-
den - als Kunde, als Nachbar, als Partner, im vorliegenden Fall schlichtweg als
Biirger. Wenn die Forderung sinnvoller gesellschaftlicher Projekte durch finan-
zielle Hilfen, durch Sachmittel oder durch Know-how mit einem kommunalen
Verantwortungsgefiihl praktiziert wird, geht sie iiber das marktorientierte
Sponsoring hinaus. Gerade fiir die Stadtwerke ist dieses Denken Teil ihres
Selbstverstandnisses.



Ziel dieses Leitfadens

Das gesellschaftliche Engagement der kommunalen Unternehmen in Deutschland ist vielfdltig
und bei fast allen der rund tausend Mitglieder des VKU fest etabliert. In der gegenwartigen

Zeit hat dieser Aspekt der Unternehmenstatigkeit eine besondere Bedeutung, nicht zuletzt durch
seine ,politische Ausstrahlungskraft". Daher will der VKU dazu anregen, Corporate Social

Responsibility (CSR) stringenter zu entwickeln und konsequenter darauf aufmerksam machen.

.Verantwortlich handeln" - das leisten kommunale Unternehmen in ihrer tag-
lichen Geschdftspraxis ebenso wie durch das auRergeschdftliche Engagement.
Der VKU hdlt das operative wie das freiwillige Engagement fiir zwei Seiten der-
selben Medaille. Diese Betonung von (SR als ganzheitlich verstandenem Konzept
zur unternehmerischen Verantwortung unterscheidet diesen Leitfaden von ande-
ren. Dennoch kann der Leitfaden nicht mehr bieten als eine Orientierung — er ist
kein Lehrbuch und sicher auch nicht in jeder Hinsicht erschopfend.

In seiner Thematik spricht er in erster Linie die Offentlichkeitsarbeit der Stadtwerke
an, daher liegt der Schwerpunkt auf dem ,freiwilligen" Corporate Citizenship.
Der ausfiihrliche Anhang 1 zum operativen Management mag fiir die Kommu-
nikations- und Sponsoring-Spezialisten der groReren VKU-Unternehmen auf den
ersten Blick verzichtbar sein. Wir laden dennoch dazu ein, sich mit der Thematik
zu beschaftigen und das ,,Management von Verantwortung" als Kommunikations-
und Positionierungschance wahrzunehmen. Umgekehrt entwickeln Umweltbe-
auftragte und Managementstrategen vielleicht ein Gespiir fiir das Potenzial von
reputationswirksamen Aktivitdaten, die bisher als operativ belangloses Sponsoring
abgetan wurden. Als ,,gesellschaftliche Unternehmensverantwortung" findet sich
fiir beide Bereiche eine gemeinsame Klammer.

Eine Auswahl von Fachliteratur oder weiteren Anregungen im Internet haben wir
Ihnen im Anhang zusammengestellt.






Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements

Freiwilliges gesellschaftliches Engagement, oder ,,Corporate Citizenship", umfasst den ganzen
Bereich des unternehmerischen Engagements fiir Themen, die eigentlich betriebsfremd sind, aber
durch ihre AuRenwirkung und durch ihre unternehmensstrategische Bedeutung die Einbindung
eines Unternehmens in sein gesellschaftliches Umfeld unter Beweis stellt. Oft wird es auch als
.biirgerschaftliches Engagement" von Unternehmen bezeichnet, womit eine begriffliche Briicke zu
Corporate (Citizenship geschlagen wird, denn das Unternehmen wird hier als ,,good corporate
citizen" betrachtet, das wie der private Biirger mit Rechten und Pflichten ausgestattet ist.

Im Folgenden werden die Corporate Citizenship-Elemente ndher beschrieben, die fiir kommunale
Unternehmen am ehesten in Frage kommen bzw. bereits von vielen praktiziert werden. In jedem
Fall wird kurz erklart, worum es geht und was dabei aus Unternehmenssicht zu beachten ist.

Der wichtigste Ratschlag vorweg bezieht sich auf die Strategie. Wir empfehlen, nicht wahllos oder
schlicht nach der jeweiligen Anfragesituation vorzugehen, sondern sich grundsdtzliche Gedanken
dariiber zu machen, in welche Richtung das Engagement gehen soll, welche Kriterien zu Rate
gezogen werden sollen und was dieses Engagement fiir die AuBenwirkung der Stadtwerke bedeu-
ten wird. Fiir diesen wesentlichen Punkt verweisen wir auf das ndchste mit s.28 beginnende

Kapitel dieses Leitfadens.

Stiftungen

Unternehmen stehen grundsdtzlich vor der Wahl, ihr gesellschaftliches
Engagement unter dem organisatorischen Dach der eigenen Firma zu prakti-
zieren oder dafiir eine eigene Stiftung zu griinden. Stiftungen bieten viele Vorteile,
nicht zuletzt genieRen sie eine hohe gesellschaftliche Anerkennung im Vergleich
zu anderen gemeinniitzigen Organisationsformen.

Es existieren sowohl operative wie fordernde Stiftungen. Operative Stiftungen
verwenden ihre Mittel ausschlieBlich fiir selbst entwickelte Projekte, die sie auch
in Eigenregie durchfiihren. Sie stellen keine Gelder fiir von auBen herangetra-
gene Projektideen zur Verfiigung. Durch ihren begrenzten Wirkungsrahmen kon-
nen operative Stiftungen nicht als gemeinniitzig anerkannt werden. Ein bekann-
tes Beispiel fiir diesen Stiftungstyp ist die Bertelsmann-Stiftung.

Fordernde Stiftungen dagegen kdnnen durchaus thematisch begrenzt sein, miis-
sen aber grundsdtzlich allen Antragstellern offen stehen. Das bedeutet aller-
dings nicht, dass die Stiftung eines Stadtwerks nicht kommunal begrenzt sein
diirfte.

Um als gemeinniitzig anerkannt zu werden, muss eine Stiftung die Voraus-
setzungen der Paragraphen 51 bis 68 der Bundesabgabenverordnung erfiillen.
Dies ist prinzipiell fiir solche Stiftungen kein Problem, die sich nicht auf einen
bestimmten Personenkreis beziehen und keine Gewinnorientierung aufweisen.
Als gemeinniitzig anerkannte Stiftungen genieRen erhebliche Steuervorteile, wie



zum Beispiel die Befreiung von der Korperschafts- und der Vermdgenssteuer.
Stiftungen miissen zudem ihr Budget nicht ,,zeitnah verwenden" und sind damit
flexibler gegentiber wirtschaftlichen Verdanderungen und politischen Mehrheiten.
Zudem ldsst sich der Stiftungszweck thematisch klar eingrenzen und erleichtert
nicht zuletzt dadurch auch die Grundsatzentscheidung, ob ein von aufen he-
rangetragenes Projekt gefordert werden soll, auf eine unabhdngige Institution.

Den unbestreitbaren Vorteilen einer Stiftung stehen Faktoren gegeniiber, die sorg-
faltig abgewogen werden miissen. Zum einen erfordert die Griindung einer Stiftung
ein gewisses Stiftungskapital. Gemeinniitzige Stiftungen diirfen ihre Fordertatigkeit
nur aus den erwirtschafteten Zinsen bestreiten, nicht aber aus dem Kapital.
Das Stiftungskapital muss dabei nicht notwendigerweise Millionenbetrdge umfas-
sen, wie beispielsweise das der GEW-Stiftung in KoIn, die mit iiber 25 Millionen
Euro ausgestattet ist. Die Sozial- und Sportstiftung der Stadtwerke Regensburg
verfiigt ,,nur" {iber 1 Million Euro Stiftungskapital, die Stiftung Zukunftsfahiges
Wirtschaften im Bergischen Stddtedreieck sogar nur iiber 50.000 Euro (sie beno-
tigt dadurch fiir bestimmte Projekte zusatzliche Mittel von Zustiftern). Des Weiteren
entsteht durch die Griindung einer Stiftung ohne Zweifel Personalaufwand fiir
die Administration, der mit dem vergleichbaren Aufwand fiir die Administration
der Fordertatigkeit unter dem Unternehmensdach in Relation gesetzt werden
muss.

Nicht zuletzt dient eine gemeinniitzige Unternehmensstiftung aber immer auch
der Reputation des stiftenden Unternehmens. Ein kommunales Unternehmen,
das sich einem definierten gesellschaftlichen Ziel widmet, wird daher in der
Offentlichkeit auch mit den positiven Attributen der Stiftung in Verbindung
gebracht. Daher sollte beispielsweise der Name des Unternehmens im Stiftungs-
namen auftauchen. Die Kommunikation der Stiftungsaktivititen kann von der
Unternehmenskommunikation der Stadtwerke mit libernommen werden.
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Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements _ Stiftungen

Beispiele fiir Stiftungen aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Bielefeld, Stiftung der Stadtwerke Bielefeld GmbH zur
Forderung von Umwelt und Sport
Die Stiftung fiir Umwelt und Sport der Stadtwerke Bielefeld wurde 1998 gegriin-
det und nahm 1999 ihre Fordertatigkeit auf. Ihr Forderfokus geht aus dem
Stiftungsnamen klar hervor. Geférdert wurden bisher u.a. die Errichtung einer
Umweltbildungsstdtte, von Umweltinitiativen und Vereinen durchgefiihrte
Umweltaktionen fiir Kinder und Jugendliche, naturnahe Schulhofumgestaltungen
sowie im Sportbereich die Nachwuchsférderung und Talentsichtung in verschie-
denen Leichtathletikdisziplinen.

http:/lwww.stadtwerke-bielefeld.de/untstift.htm

Koln, GEW-Stiftung
Die GEW-Stiftung wurde 1998 von der damaligen GEW K6In AG (heute RheinEnergie
AG) gegriindet. Wahrend die RheinEnergie AG nach wie vor die Verantwortung
fiir das Sportsponsoring innehat, libernimmt die GEW-Stiftung eine Forderung
von Projekten aus dem sozialen Bereich und aus der Wissenschaft. Demnadchst
kommt mit der Forderung von Kulturprojekten ein dritter Bereich hinzu. Die
Konzentration im sozialen Bereich liegt auf der Stadtteilarbeit in sozialen
Brennpunkten, im Wissenschaftsbereich werden anwendungsorientierte sozi-
alwissenschaftliche und umweltorientierte Forschungsarbeiten der Universitat
K6lIn finanziert.

http:/lwww.gew-stiftung.de

Regensburg, Sozial- und Sportstiftung der Stadtwerke Regensburg
Auch in Regensburg sind die Forderbereiche durch den Namen der Stiftung erkenn-
bar. Seit der Griindung der Stiftung im Jahr 2000 wurden 93 Projekte verwirk-
licht, die mit Summen zwischen 250 und 7.500 Euro gefdrdert wurden. Geférdert
wurden u. a. Behindertensportvereine, sozialpadagogische Jugendbetreuungs-
projekte und besondere Aktivitdten lokaler Sportvereine (Wettbewerbe, Turnier-
teilnahmen etc.).

http://www.swr-regensburg.delpagesl/inhalt/sozial.htm



TIPPS ZU STIFTUNGEN

Stiftungen konnen eine geeignete Form des gesellschaftlichen Engagements von

Unternehmen sein, die einen hohen Glaubwiirdigkeitsgrad genieft.

Vorteile bei Image und Steuerbelastung stehen Faktoren wie Stiftungskapital und

Personaleinsatz gegeniiber.

Sie sollten den Namen lhres Unternehmens in den Stiftungsnamen integrieren,

damit die Reputation der Stiftung auf die des Unternehmens einzahlt.

Sie kdnnen Stiftungen thematisch klar fokussieren und damit die strategische

Ausrichtung des Unternehmens unterstiitzen.

Remscheid/Solingen/Wuppertal, Stiftung Zukunftsfahiges Wirtschaften im
Bergischen Stadtedreieck

Diese 2003 gegriindete Stiftung wurde von fiinf Partnern gegriindet: den
Wuppertaler Stadtwerken, den Stadtwerken Remscheid und Solingen und zwei
Wirtschaftsfordergesellschaften der Region. Sie kdnnte ein Modell fiir dhnlich eng
benachbarte Stadtwerke sein, die zu klein fiir die Griindung einer eigenen Stiftung
sind. Das inhaltliche Modell der Stiftung ist das bekannte Nachhaltigkeitsdreieck
- die Gleichwertigkeit und Verzahnung aus dkologischen, sozialen und wirt-
schaftlichen Themen. Gefordert werden UmweltschutzmalRnahmen in kleinen
und mittleren Betrieben und Einrichtungen, wie der Know-how-Transfer bei
umweltfreundlichen Verfahren, die Mitarbeitersensibilisierung fiir Umweltthemen,
die Kooperation zwischen Betrieben und Schulen u.v.m.

http:/lwww.stiftung-zw.de

Ulm/Neu-Ulm, Solarstiftung:

Die Solarstiftung ist eine Kooperation aus den Stadten Ulm und Neu-Ulm sowie

den Stadtwerken Ulm/Neu-UIm (SWU). Die SWU unterstiitzt die Stiftung mit jahr-

lich rund 150.000 Euro. Ihr Ziel ist die ,Forderung des Umweltschutzes, der

Wissenschaft und Forschung, der Ausbildung und Erziehung sowie der Kunst

auf dem Gebiet der erneuerbaren Energien, insbesondere der Solarenergie".
http:/lwww.solarstiftung.de

Weitere Informationen (u.a. relevante Gesetze und Mustersatzungen) beim
Bundesverband Deutscher Stiftungen e.V.: http://www.stiftungen.org
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Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements _ Spenden

Spenden (Corporate Giving)

Spenden sind Zuwendungen von Geld oder Sachmitteln an bediirftige Organi-
sationen, die ohne Gegenleistung des Empfangers erbracht werden. Neben der
Uberlassung von Finanzmitteln und Giitern kdnnen dies auch bestimmte Unter-
nehmensleistungen, Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens sein.

0ft werden Spenden spontan, nach auftretender Notlage, vergeben. In diesen
Fallen handelt es sich um Katastrophenhilfe, zum Beispiel bei Erdbeben oder
Uberschwemmungen, wie im Falle der Flutwelle in Asien im Dezember 2004.
Spenden sind damit oftmals eine Aktivitdt, die deutlich liber den regionalen
Geschaftsradius eines Stadtwerks hinausgeht, da die meisten groRen Natur-
katastrophen nicht in Deutschland stattfinden.

Auch abseits von Naturkatastrophen sind kommunale Unternehmen als Spender
aktiv, um bediirftigen Menschen und Organisationen in ihrem Geschaftsgebiet
zu helfen. Oftmals handelt es sich dabei um Geldbetrdge, die fiir sich betrach-
tet nicht sehr hoch sind, aber den Empfangern (kleine Vereine, Wohlfahrts-
organisationen etc.) eine enorme Hilfe bedeuten, da hier schon kleine Betrage
viel bewirken kdnnen.

Spenden kénnen sehr innovativ gestaltet werden und miissen keine reine Uber-
gabe von Hilfsgiitern sein. So lassen sie sich hdufig mit Aktionstagen verkniip-
fen, die gleichzeitig informieren, Fundraising ermdglichen und Stoff fiir die
Pressearbeit liefern.

Eine innovative Form von Spenden ist das zweckgebundene Marketing, in der
Sprache der (SR-Experten auch ,,Cause Related Marketing" (C(RM) genannt. Dabei
wird der Verkauf von Produkten (im Falle von Stadtwerken: Eintrittsgelder zu
Badern, Fahrkarten des OPNV) mit der Unterstiitzung eines sozialen Zwecks ver-
bunden. Ein Teil der Umsatze wird dabei fiir dieses Projekt abgezweigt. (RM-
Projekte sind meistens zeitlich begrenzt. Sie liegen zudem an der Schwelle zum
Sponsoring, da der Marketing-Aspekt im Vergleich zu anderen Spendenarten
durchaus erkennbar ist.



TIPPS ZU SPENDEN

Betrachten Sie den Begriff ,,Spenden einmal als losgeldst von Geldern und Schecks. Auch Dienstleistungen

und technische Hilfen konnen eine Spende sein.

Uberpriifen Sie bei Gelegenheit (vor der ndchsten Naturkatastrophe), welche Sachmittel und

Dienstleistungen Sie bei Erdbeben, Diirre- oder Uberschwemmungskatastrophen bereitstellen kénnten. Bei

guter Vorbereitung kommt lhre Hilfe schneller an.

+Umrahmen" Sie |hre Spenden auf innovative Weise, etwa durch einen Aktionstag, ein Sportturnier, etc.

Nutzen Sie Spenden fiir die Offentlichkeitsarbeit der Stadtwerke. Reputation ist die einzige ,,Gegenleistung”,

die Sie erwarten kdnnen.

Cause Related Marketing ermdglicht die zeitlich befristete Verbindung aus ,,Produkt”-Vertrieb und sozial

orientierter Spende liber das Abzweigen eines Anteils der Einnahmen fiir einen guten Zweck.

Beispiele fiir Spenden aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Halle (Saale): Cause Related Marketing

Ein Herz fiir Halle" beweist die Energieversorgung Halle (EVH) in einer regelma-
Rig durchgefiihrten, erfolgreichen Veranstaltungsreihe. Ob Rodelaktion auf dem
Salzgrafenplatz, Familiensportfest in der Sporthalle oder Kulturveranstaltungen
in stddtischen Gebduden - immer spendete die EVH jeweils zwei Euro des
Eintrittsgeldes an einen gemeinniitzigen Verein. Bei der Rodelaktion Ende Januar
2005 kamen so 6.600 Euro fiir drei Vereine zusammen.

Herten: Spendenaktion mit FuBballturnier

In einem Benefiz-FuBballturnier der Hertener Stadtwerke unter Beteiligung ver-
schiedener Amateurgruppen wurden im Juni 2005 iiber 3.000 Euro fiir lokale
Vereine gesammelt. Die FuBballer mussten sich einen forderwiirdigen Verein aus-
suchen und spielten dann fiir die hochste Pramie, die ,,ihrem" Verein zugute
kam. Die Stadtwerke kamen fiir die Preise auf . Gewinner war ein Kleingarten-
verein.

Hanau: Tsunami-Hilfe durch Aktionstag

Mit einem Aktionstag in einem der Hallenbdder der Stadtwerke Hanau wurden
im Januar 2005 Spendengelder fiir den Wiederaufbau der durch die Flutkatastrophe
in Asien zerstorten Gebiete gesammelt. Auf dem Programm standen neben einem
Friihstiick in der Schwimmbhalle u. a. Aquajogging, Schnuppertauchen und ein
Animationsprogramm fiir Kinder. Weiterhin wurden Kunstobjekte von Hanauer
Kiinstlervereinigungen versteigert.

Karlsruhe: Tsunami-Hilfe durch technische Unterstiitzung

Die Stadtwerke Karlsruhe haben im Januar 2005 fiir die Folgen des Tsunami in Sri
Lanka eine groRe Hilfsaktion koordiniert, bei der in wenigen Wochen iiber tau-
send Trinkwasserbrunnen saniert wurden. Zudem versorgte eine groRe
Wasseraufbereitungsanlage die Bewohner einer provisorischen Zeltstadt. Die
Stadtwerke stellten fiir die Hilfe Fachpersonal und technische Ausriistung zur
Verfiigung. Monetar ausgedriickt, kostete der tatkraftige Einsatz rund 150.000 Euro.
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Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements _ Sponsoring

Sponsoring

Sponsoring ist eine Marketing-MaBnahme, bei der der finanziellen Unter-
stiitzungsleistung eines Unternehmens eine Gegenleistung des Unterstiitzten
gegeniiber steht. Dieses klare Verhdltnis von Leistung und Gegenleistung unter-
scheidet Sponsoring von Spenden. Die Gegenleistungen bestehen zum Beispiel
in der Erwdahnung in der Pressearbeit und in Broschiiren, in der Logo-Platzierung
in Programmheften und auf Plakaten, im kostenlosen oder verbilligten Zugang
von Mitarbeitern oder Geschaftspartnern des Unternehmens zu gesponserten
Veranstaltungen etc.

Die VKU-Umfrage zum gesellschaftlichen Engagement der Stadtwerke vom Friihjahr
2005 ergab im Bereich der Sponsoring-Praxis unter anderem, dass der Anteil des
Sportsponsorings im Vergleich zur allgemeinen Praxis deutscher Unternehmen
niedriger liegt, wahrend das Bildungs- und Umweltsponsoring bei den kommu-
nalen Unternehmen héher gewichtet wird. In Verbindung mit der iiberwiegend
uneigenniitzigen Motivation der Stadtwerke zum gesellschaftlichen Engagement
ist dies ein Beleg fiir das im Vergleich zur Privatwirtschaft besondere
Verantwortungsbewusstsein kommunaler Unternehmen.

Sponsoring-Entscheidungen fallen in der Praxis hdaufig spontan nach der jewei-
ligen Anfragesituation und damit ohne zugrunde liegendes Konzept. Wir halten
es daher fiir essenziell, dass sich kommunale Unternehmen strategische Gedanken
tiber ihre Sponsoring-Aktivitditen machen und Grundsdtze entwickeln, nach denen
sie gesellschaftlich relevante Projekte entwickeln und unterstiitzen wollen. Diesem
Ziel dient nicht zuletzt der vorliegende VKU-Leitfaden. Anregungen zur strategi-
schen Leitlinienentwicklung enthdlt das Kapitel ,Eine Strategie entwickeln".

Sportsponsoring

Sportsponsoring ist die am haufigsten praktizierte Sponsoring-Form. Sie nimmt
414 Prozent des Sponsoring-Budgets der deutschen Unternehmen ein - 35 Prozent
bei kommunalen Unternehmen. Interne Erhebungen bei einzelnen Stadtwerken
zeigen, dass dieser Anteil auch erheblich héher sein kann, wenn vor Ort ein Verein
existiert, der einer Bundesliga oder dhnlichen Klassifizierung angehort.

Beim Sportsponsoring gilt es zwischen dem verstandlichen Marketing-Bediirfnis
und der gesellschaftlichen Bediirfnisdimension abzuwdgen. In manchen Fadllen
sind die Budgets fiir die Unterstiitzung des Sports so hoch, dass dadurch ande-
re forderwiirdige Projekte aus dem sozialen oder kulturellen Bereich zuriickste-
hen miissen. Auf der anderen Seite ist die soziale Komponente des Sports unbe-



TIPPS ZU SPORTSPONSORING

Uberpriifen Sie, ob die Hohe lhres Sportsponsorings gerechtfertigt ist, insbesondere

im Hinblick auf die Gegenleistung, die Sie erhalten.

Verkniipfen Sie die Forderung des Sports mit einem gesellschaftlichen Anliegen in

lhrer Stadt.

Stellen Sie klare Kriterien zur Eingrenzung lhres Sponsorings auf, z.B. im Hinblick

auf Jugend, die Sportart, Talentférderung o.a.

stritten, insbesondere wenn es um kleinere Vereine oder Stadtteilgruppen geht.
In diesen Fallen kann Sport auch ein Konfliktlésungs- oder -praventionspoten-
zial haben, nach dem Motto: lieber eine sportliche als eine aggressive Ausei-
nandersetzung. Hier bieten sich zahlreiche Ankniipfungspunkte, um gesell-
schaftliche Anliegen mit der Sportforderung zu verbinden.

Das Sponsoring groRerer Ligavereine ist teuer, aber bringt auch eine groRe Offent-
lichkeit, verbunden mit einem hohen Marketing-Potenzial. Kommunale Unter-
nehmen stehen aber mehr als privatwirtschaftliche Unternehmen in der Verant-
wortung gegeniiber ihren Kunden, um deren Gelder es sich hier handelt. Daher
miissen Leistung und Gegenleistung angemessen sein. Zudem miissen sich kom-
munale Unternehmen fragen, wie sie die Gegenleistung eines Sportvereins zum
Wohle ihrer Kunden einsetzen und wie man das Engagement nach bestimmten
Kriterien eingrenzen kann.

Beispiele fiir Sportsponsoring aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Bochum: Verbindung mit sozialem Zweck

Die Stadtwerke Bochum verkniipfen ihr Sponsoring an den TV Wattenscheid 01
mit sozialem Engagement. Dabei wurden im Sponsoring-Vertrag die entspre-
chenden Gegenleistungen des Leichtathletikvereins detailliert beschrieben. Unter
anderem erwarten die Stadtwerke, dass der Verein einen Schiiler-Sprint-Cup
fiir alle Bochumer Schulen durchfiihrt, jahrlich einen jugendlichen Nachwuchs-
sportler mit einem Stipendium fordert, drei Mal im Jahr fiir die Schulkooperation
der Stadtwerke zur Verfligung steht, einen Frauenlauf unter dem Logo der
Strommarke ,,rewirpower" ausrichtet, etc.

Frankenthal: Konzentration auf Jugendmannschaften

Bei den Stadtwerken Frankenthal in der Pfalz ist das Sportsponsoring ganz auf
jugendliche Sportmannschaften und Individualsportler ausgerichtet worden. Mit
dieser Eingrenzung ist ein klares Profil geschaffen worden, das dem jungen Anstrich
der eigenen Strommarke , SWiFT" entspricht und das klar erkldrt, was die Stadt-
werke fordern — und was nicht.
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Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements _ Sponsoring

Magdeburg: Sport als Gewaltpravention

.Sport gegen Gewalt" ist seit 1997 praktiziertes Programm der SWM Magdeburg
in Kooperation mit dem Sportclub Magdeburg (SCM). Ziel ist es, Jugendlichen den
Sport als eine sinnvolle Freizeitalternative aufzuzeigen. So motiviert u.a. das
gemeinsame Training mit den Handballern der SCM Gladiators die Jugendlichen,
Achtung vor dem sportlichen Kontrahenten und seiner Leistung zu entwickeln
und sich gegen Gewalt zu engagieren. Dariiber hinaus sind viele Trainer aktiv,
um insbesondere Jugendlichen, die nicht in Sportvereinen organisiert sind, auch
die Moglichkeit zu geben, am sportlichen Leben teilzunehmen.

Schwerin: Zweckgebundenes Sponsoring

Die Stadtwerke Schwerin fordern die Nachwuchsschwimmer des PSV Schwerin in
Verbindung mit der Verbesserung der Trainingsbedingungen. Der Verein muss das
zur Verfiigung gestellte Geld fiir die Anschaffung von Ubungs- und Hilfsgeriten
verwenden.

Kultursponsoring

Kultursponsoring kann die unterschiedlichsten Formen annehmen. So férdern
drei Viertel der Stadtwerke in Deutschland Stadtfeste in ihrer Gemeinde - durch
Geld, durch das Zur-Verfligung-Stellen von kostenlosem Strom und Wasser, durch
personelle Unterstiitzung und vieles mehr. Zahlreiche Konzerte, Ausstellungen
und Auffiihrungen kdnnten vor Ort nicht in der heutigen Form stattfinden, wenn
es die Stadtwerke als Forderer nicht gébe. Kulturelle Kinder- und Jugendarbeit
und lokales Brauchtum sind wesentliche Elemente des Kultursponsorings kom-
munaler Unternehmen. Vielerorts werden auch besondere Bauwerke einer Stadt
nachts auf Kosten der Stadtwerke beleuchtet, was zum attraktiven Erscheinungsbild
der Stdadte beitrdagt und ein entscheidender ,,WohlfiihIfaktor" sein kann, ohne
dass sich die Biirger oft der dahinter stehenden Leistung der Stadtwerke bewusst
sind.

Viele kulturelle Aktivitdten der Stadtwerke bemiihen sich um den Spagat zwi-
schen der Ansprache moglichst vieler Einwohner und dem Erreichen derjeni-
gen, die durch Sportsponsoring nicht zu erreichen sind. Dabei konnen gesell-
schaftliche Eliten nicht bevorzugt werden, weil die Stadtwerke per se |, fiir alle"
da sein miissen. Auf der anderen Seite miissen die Stadtwerke aus eben diesem
Grund auch Projekte der vermeintlichen ,Hochkultur" fordern, weil deren Besucher
sonst fiir die Botschaft der Stadtwerke verloren gehen.



TIPPS ZUM KULTURSPONSORING

+Kultur' hat viele Facetten. Setzen Sie etwas Fantasie ein, um |hr

Sponsoring so auszurichten, dass die Projekte die langfristige unternehmerische

Vision unterstiitzen.

Nicht jedes Kultursponsoringprojekt muss notwendigerweise alle Biirger erreichen,

wenn Sie sicherstellen kdnnen, dass andere Sponsoring-Aktivitaten (Sport, Soziales,

etc.) starker in die Breite gehen.

Suchen Sie nach kulturellen Anhaltspunkten in der Geschichte, fiir die lhre Stadt

oder Region bekannt ist. Durch die Forderung von Kulturprojekten mit regionalem

Bezug stellen Sie Identifikationsmdéglichkeiten fiir die Biirger her.

Die Stadtwerke sind an vielen Orten in der Region durch eher technisch-industrielle

Bauwerke prasent. Einige lassen sich fiir kreative Kunstprojekte nutzen.

Beispiele fuir Kultursponsoring aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Diisseldorf: Langfristige Partnerschaften

Die Stadtwerke Diisseldorf setzen auf die langfristige Zusammenarbeit mit ver-
ldsslichen Partnern in der Stadt. Diese sollen biirgernah und renommiert, aber
nicht stadtisch sein. Neben einer bereits langjdahrigen Partnerschaft mit dem
Stadtsportbund sind die Stadtwerke Diisseldorf im Bereich von Kunst und Kultur
LStandiger Partner" des ,,Kunstvereins fiir die Rheinlande und Westfalen", einem
der groBten Kunstvereine Deutschlands, der sich besonders die Forderung jun-
ger Kiinstler zur Aufgabe gemacht hat. Zusatzlich sind die Stadtwerke mit einer,
nicht nur fiir Diisseldorf bedeutenden literarischen Initiative, der ,,Heinrich-
Heine-Gesellschaft”, verbunden. Diese Partnerschaften sind exklusiv und bein-
halten das offene und 6ffentliche Bekenntnis der Einrichtungen zur Zusammen-
arbeit.

Jena: Kunst im o6ffentlichen Raum

Die ,, Adern von Jena" sind das wichtigste Kultursponsoring-Projekt der Stadtwerke
Jena-PoRneck. Dabei handelt es sich um ein Kunstprojekt rund um die oberir-
dischen Fernwdrmeleitungen im Stadtgebiet. Das Projekt zeigt, dass diese Rohre
weit mehr sein kénnen, als ein notwendiges Ubel zur Energieversorgung der
Stadt. Die etwa vier Kilometer langen Leitungen zwischen dem Heizkraftwerk in
Burgau und dem Jenaer Paradies werden noch mindestens dreiRig Jahre in Betrieb
sein. Anstatt sie als bloBe Infrastruktur wahrzunehmen, mochten die ,,Adern von
Jena" die Potenziale und Qualitdten dieser raumbildenden Elemente sichtbar
machen: durch Veranstaltungen, kiinstlerische Uberraschungen und land-
schaftsgestalterische Projekte.

17



18

Elemente freiwilligen gesellschaftlichen Engagements _ Sponsoring

Kothen: Verbindung mit der Stadtgeschichte

Die Kothen Energie GmbH fordert die Internationalen Bachfesttage und den
Nationalen Bach-Wettbewerb fiir junge Pianisten nicht zuletzt deshalb, weil
Johann Sebastian Bach von 1717 bis 1723 in Kothen als Hofkapellmeister wirkte.
Damit verkniipft das Unternehmen sein lokales Engagement mit dem Namen
einer internationalen historischen Personlichkeit, die mit der Stadt in Verbindung
steht.

Mannheim: Etabliertes Hochkultur-Programm

MVV Energie ist ein langjdhriger verldsslicher Sponsorpartner der Kultur in
Mannheim und der Region. Mit der Mozartwoche im Dezember hat das National-
theater Mannheim gemeinsam mit MVV Energie als Hauptsponsor die Erinnerung
an die Friihwerke Mozarts wieder aufleben lassen. Weitere Projekte des Theaters,
wie die Internationalen Schillertage mit ausgewdhlten Gastspielen aus den
Landern, in denen MVV Energie Niederlassungen hat, ergdnzen das Sponsoring
des Nationaltheaters. Regionale Jazz Events mit der Rhein-Neckar Bigband und
JazzgroRen aus der Metropolregion Rhein-Neckar erhalten ebenso wie das
Kurpfdlzische Kammerorchester eine finanzielle Forderung.

Die Forderung junger Kiinstler liegt der MVV besonders am Herzen. So unterstiitzt
sie die viel beachteten Konzertreisen der Musikschule Mannheim in die ganze
Welt.

Mit dem ,,Schatzkistl", einer sehr aktiven Kleinkunstbiihne, verbindet sie eine
langjahrige und erfolgreiche Zusammenarbeit. Sie bietet vor allem regionalen
Kiinstlern eine attraktive Plattform.

Mannheimer Mundart wird in vielfdltigster Weise durch die Sdangerinnen Joy
Fleming und Joanna und die Mundartkabarettisten Professor Hans-Peter Schwdbel
und ,,Chacko" Habekost gepflegt. Die Partnerschaft mit MVV Energie, die Auftritte
und die Herausgabe von (D's finanziert, gilt fiir diese Kiinstler ebenso wie fiir
einen der bekanntesten Mannheimer, Xavier Naidoo.

MVV ist auch Partner der Internationalen Fototage, einer Ausstellung u.a. im iliber
100 Jahre alten Wasserturm mit Fotokiinstlern aus aller Welt.

Die ,,Lange Nacht der Museen" lockt jedes Jahr mehr als 30.000 Besucher aus
dem Rhein-Neckar-Dreieck in die Kultureinrichtungen in Mannheim und der
Region. Von Beginn an ist MYV Energie mit der Offnung historischer Industrie-
denkmdler dabei und steht den Museumsbesuchern Rede und Antwort.



Sozialsponsoring

Im sozialen Bereich sind sowohl Sponsoring als auch Spenden anzutreffen. Im
Falle des Sponsorings handelt es sich tendenziell eher um langfristige Partner-
schaften mit ausgewdhlten Organisationen und weniger um ad hoc-Hilfen. Zudem
sind, wie schon beschrieben, gewisse Gegenleistungen zu erwarten, die in einem
Sponsoring-Vertrag niedergeschrieben werden sollten. Das ,Cause Related
Marketing" (vgl. Seite 12.) ist eine Zwischenform zwischen Spenden und Sponsoring.

83 Prozent der deutschen Stadtwerke fordern gemeinniitzige soziale Vereine in
ihren Regionen, zum Beispiel in der Kinder- und Jugendarbeit, der Behinderten-
hilfe, der Stadtteilarbeit in benachteiligten Gebieten etc. Wie die VKU-Umfrage
vom Friihjahr 2005 ergeben hat, sind Gebiete wie die Altenhilfe und die Integration
von Ausldndern aber noch Entwicklungsbereiche.

Sozialsponsoring ist zudem ein Bereich, der sich fiir Uberschneidungen mit ande-
ren Forderthemen geradezu anbietet. Denn Sport-, Kultur-, Umwelt- oder
Bildungsprojekte lassen sich mit der Forderung bestimmter sozialer Gruppen gut
kombinieren, etwa bei Behinderten- und Seniorensport, kreativen Kulturange-
boten fiir benachteiligte Jugendliche, Umweltbildung fiir Kinder etc.

Beispiele fiir Sozialsponsoring aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Hannover: Kreative Jugend-Plattform

.enercity”, die Strommarke der Stadtwerke Hannover, sponsert seit 1998 kon-
sequent Jugendaktionen in Form der Jugend-Plattform ,,enercity net-work".
Angesprochen sind Jugendliche im Alter von 14 bis 20 Jahren, denen geholfen
wird, ihre Interessen und Fahigkeiten zu entdecken sowie soziale Verantwortung
zu iibernehmen. Unter dem Motto ,,Create!" haben die Stadtwerke 2003 ein
Programm initiiert, das Jugendlichen die Gelegenheit gab, ihrer Kreativitdt in
Schauspiel, Tanz oder der Musik Ausdruck zu verleihen, die 17 besten Teilnehmer
konnten 2004 in einer Shakespeare-Auffithrung am Schauspielhaus mitwirken.
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TIPPS ZU SOZIALSPONSORING

Die Altenhilfe und die Integration von Auslandern sind Gebiete, auf denen die
meisten Stadtwerke noch nicht viel tun. Bedenken Sie die demographische Ent-
wicklung in Deutschland, der zu Folge die Bevdlkerung immer dlter und multinatio-

naler wird. Forderungen in diesem Bereich sind eine Investition in die Zukunft.

Reichen die Mittel nicht aus, um effizientes Sozialsponsoring allein zu praktizieren,
konnen Stadtwerke die Motoren eines regionalen Partnerschaftsnetzwerks werden,

an denen andere Unternehmen der Region teilnehmen kénnen.

Insbesondere in wirtschaftlich strukturschwachen Gebieten konnen Stadtwerke mit

Sozialsponsoring ,Zeichen der Hoffnung" geben.

Kiel: Segelunterricht fiir Behinderte

Kiel ist untrennbar mit dem Segelsport verbunden. Das bundesweit einzigartige
Segelprojekt ,,Camp 24/7" (benannt nach der Strommarke ,,e 24/7") der Stadtwerke
Kiel wendet sich an Menschen mit koérperlichen oder geistigen Behinderungen
und ermoglicht ihnen einen integrativen Segelkurs auf der Kieler Innenférde. Das
Trainingscamp findet in Zusammenarbeit mit dem Paralympics-Goldmedaillen-
Gewinner von Sydney 2000 und mehrfachen Weltmeister der Segler mit
Behinderung, Heiko Krdger, sowie der Organisation ,,Special Olympics in Schleswig-
Holstein" statt.

Pforzheim: Kooperation mit lokaler Arbeitsgemeinschaft
Die Stadtwerke Pforzheim sind einer der wichtigsten Partner der Arbeitsgemein-
schaft Sozialsponsoring, einem Zusammenschluss von Hilfs- und Beratungs-
einrichtungen in der Stadt. Die Arbeitsgemeinschaft bringt hilfsbereite Unter-
nehmen und hilfebediirftige Organisationen zusammen und erleichtert damit
fiir beide Seiten die Kontaktanbahnung und Abwicklung.

Bildungssponsoring

Der Bildungssektor ist mit den schlechten Nachrichten zum Abschneiden deut-
scher Schiiler in internationalen Vergleichstests (,,Pisa") nachhaltig ins 6ffentli-
che Bewusstsein geriickt. Nicht nur die Kultusministerien haben die Zeichen
der Zeit erkannt, sondern auch zahlreiche Unternehmen, die eigenstdandig Initiative
ergreifen.

Fast alle Stadtwerke engagieren sich seit vielen Jahren im Bildungsbereich. Die
am hdufigsten praktizierte Form ist die Kooperation mit Schulen — das Spektrum
reicht von der Fiihrung durch Wasser- und Elektrizitdtswerke liber die Ausstattung
mit technischen Geraten fiir den naturwissenschaftlichen Unterricht bis zu
Schulbesuchen von Stadtwerkemitarbeitern, die Unterrichtseinheiten durchfiih-
ren. Stadtwerke in Universitdatsstadten arbeiten gelegentlich auch mit dem
Wissenschafts- und Forschungssektor zusammen.



TIPPS ZU BILDUNGSSPONSORING

Stadtwerke verfiigen iiber zahlreiche technische Einrichtungen, die sich besichtigen

lassen und an denen junge Menschen lernen kdnnen, wie die scheinbar selbstver-

standliche Versorgung mit Strom und Wasser funktioniert. Experten kénnen

Fiihrungen und Unterrichtseinheiten durchfiihren oder begleiten.

Die Ausbildungsmisere trifft vor allem kommunale Kultur- und Sozialeinrichtungen

in besonderem MaRe. Die Ubernahme von Ausbildungskosten ist ein wichtiger

Beitrag fiir den Fortbestand dieser Institutionen.

Vielen Schulen helfen schon kleine Geldbetrdge bei Anschaffungen, die fiir den

Fortbestand der Unterrichtsqualitdt bendotigt werden.

Sachspenden, wie ausrangierte, funktionsfahige Computer sind ebenso oft hochst

willkommen.

Beispiele fiir Bildungssponsoring aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Aachen: Unterstiitzung von Lehrern und Schiilern

Die STAWAG, Stadtwerke Aachen Aktiengesellschaft, haben fiir die verschiedenen
Aachener Schulen ein umfangreiches Angebot zum Thema Energie- und
Wasserversorgung zusammengestellt. Neben Lehrerfortbildungsveranstaltungen
bietet sie fiir Lehrer entsprechend der verschiedenen Schulformen ein Paket mit
umfangreichem Lehr- und Anschauungsmaterial an. AuBerdem kdnnen
Unterrichtseinheiten und Besichtigungen von STAWAG-Anlagen gebucht werden.
Stundenpldne, die in den weiterfiihrenden Schulen verteilt werden, enthalten
Aufgaben, die in den Schulunterricht integriert werden kdénnen. Zudem findet
jahrlich ein Schulwettbewerb fiir drei Altersstufen statt, bei dem die Schiiler im
Klassenverband Aufgaben 16sen und hierfiir mit einem Pokal und Geldpreisen
ausgezeichnet werden. Dariiber hinaus ist die STAWAG Kooperationspartner einer
Aachener Schule. In gemeinsamen Projekten, durch Expertenbesuch in der Schule
und durch Unterricht im Unternehmen wird schulisches Lernen durch Anbindung
an die Praxis in der Wirtschaft bereichert.

Dinslaken: Ausbildungsplatz-Sponsoring

Die Stadtwerke Dinslaken finanzieren ab September 2005 einen Ausbildungsplatz
fiir das Landestheater Burghofbiihne in der Stadt, das durch Etatkiirzungen der
nordrhein-westfdlischen Landesregierung nicht mehr in der Lage ist, Ausbildungs-
pldtze anzubieten. Das Sponsoring der Stadtwerke ermdoglicht die Ausbildung
eines Jugendlichen zum Veranstaltungstechniker und kostet die Stadtwerke 15.900
Euro iiber dreieinhalb Jahre.

Gelsenkirchen/Gelsenwasser: Konzentration auf Bildung

Die in Gelsenkirchen ansdssige, aber iiberregional aktive Gelsenwasser AG hat
anlasslich der Bildungsdebatte ihr gesamtes Sponsoring auf die Férderung von
Schulen konzentriert. Die geforderten Projekte sollen dazu beitragen, dass die
Schulen ihren Bildungsauftrag besser erfiillen kdnnen, indem die Schiiler best-
moglich gefordert werden und dazu ausreichende Mittel und entsprechende
Materialien zur Verfligung stehen. Gelsenwasser stellt in den Jahren 2003 bis Ende
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2007 je eine Million Euro zu diesem Zweck zur Verfiigung. 400 Projekte kdnnen
so pro Jahr mit maximal je 2.500 Euro gefordert werden.

Umweltsponsoring

Stadtwerke praktizieren nicht nur Umweltschutz in ihrem tdglichen Geschéft,
sondern sind durch ihre Expertise im Energie- und Wasserbereich auch kompe-
tente Partner im Umweltsponsoring. Wie schon angeklungen, gibt es teilweise
Uberschneidungen mit anderen Sponsoringbereichen, insbesondere der Bildung
- Umweltbildung und -aufklarung sind entscheidende Faktoren bei der 6kolo-
gischen Bewusstseinsbildung Jugendlicher.

Beim Sponsoring von Umweltprojekten bieten sich sowohl die Entwicklung stadt-
werkeeigener Themen an als auch die Kooperation mit lokalen oder regionalen
Umweltschutzvereinigungen etwa des WWF, des B.U.N.D. oder des Naturschutz-
bundes. Hier vereinen sich komplementdre Kompetenzen, und die Stadtwerke
positionieren sich mit Partnern, die eine hohe Glaubwiirdigkeit bei der Bevol-
kerung genieRen.

Als Erdgaslieferant sind viele Stadtwerke auch in der Forderung von Erdgas als
umweltfreundlichem und preiswertem Treibstoff fiir Kraftfahrzeuge aktiv.
Beispielsweise richten sie verbilligte Erdgastankstellen ein und fordern die
Anschaffung von Erdgasfahrzeugen (und auch die Umstellung von Erddl- auf
Gasheizungen von Wohngebauden). Auch hierin sehen viele Stadtwerke — neben
dem Marketing fiir das Produkt Erdgas - ein freiwilliges Engagement fiir den
Umweltschutz.

Beispiele fuir Umweltsponsoring aus dem VKU-Mitgliederkreis:

Bonn: Forderung von Erdgasfahrzeugen

Die Stadtwerke Bonn fordern den Kauf eines Erdgasfahrzeugs mit bis zu 1.200
Euro. Auf diese Weise wurden bisher liber 120 Autos in der Stadt auf den Weg
gebracht. Anldsslich der Einweihung einer neuen Erdgastankstelle im Juli 2005
wurden 100 Tankgutscheine verlost. Viele andere Stadtwerke praktizieren eine
dhnliche Forderung.



TIPPS ZU UMWELTSPONSORING

Umweltsponsoring nimmt im Vergleich mit anderen Sponsoring-MaRnahmen der

Stadtwerke einen relativ geringen Stellenwert ein, weil Umweltschutz im operativen

Bereich eine grofRe Rolle spielt. Angesichts der Branche und der technischen

Expertise kdnnten kommunale Unternehmen aber noch mehr tun.

Verkniipfen Sie Umweltsponsoring mit dem Bildungsaspekt, insbesondere an

Schulen.

Suchen Sie die Kooperation mit regionalen Umweltgruppen bei der Entwicklung

eigener, gemeinsamer Angebote.

Freiberg (Sachsen): Hilfe fiir ein ,,Biirgerkraftwerk"

In Zusammenarbeit mit der gemeinniitzigen IRES Initiative fiir Regenerative
Energien in Sachsen e.V. haben die Stadtwerke Freiberg die Errichtung eines
.Burgerkraftwerks" finanziell unterstiitzt. Gemeint ist damit eine Photovoltaik-
Anlage auf dem Dach der drtlichen Clemens-Winkler-Schule.

Heidelberg: Einsatz fiir saubere Energien

Die Stadtwerke Heidelberg kooperieren mit dem WWF in dessen Kampagne
~PowerSwitch!". Die Stadtwerke haben sich damit verpflichtet, besonders fiir die
Annahme von Okostrom bei der Bevilkerung zu sorgen und die eigenen Emissionen
von klimagefédhrdenden Treibhausgasen zu reduzieren.

Mainz: Kooperation bei groBer Solaranlage

Der 1. FSV Mainz freut sich seit dem Sommer 2004 liber die bundesweit groRte
Solarstromanlage auf einem FuBballstadion. Co-Sponsoren waren die Stadtwerke
Mainz und die Juwi GmbH, ein Solarunternehmen aus Rheinland-Pfalz. Betreiber
der Anlage mit 240 Kilowatt Spitzenleistung sind die Stadtwerke.
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Corporate Volunteering

Mit dem anglizistischen Schlagwort ,,Corporate Volunteering" wird gemeinniit-
ziges Arbeitnehmerengagement bezeichnet. Dabei engagieren sich Unternehmen
durch das zeitweise , Ausleihen” von Mitarbeitern (Technikpersonal ebenso wie
Management) an eine soziale Organisation — in oder auRerhalb der Arbeitszeit.
Damit kommt das besondere Know-how bestimmter Personen dort zum Einsatz,
wo voriibergehend eine spezielle Expertise gefragt ist.

Dieser ehrenamtliche Einsatz ist eine innovative Form des gesellschaftlichen
Engagements, die fiir die meisten kommunalen Unternehmen noch ungewohnt
sein diirfte. Doch es kann sich lohnen, sich mit dem Thema naher zu beschafti-
gen, denn bei der ,bediirftigen Organisation" kann es sich auch um eine sozi-
ale Einrichtung in stddtischer Tragerschaft handeln, womit sich kommunale Unter-
nehmen und kommunale Organisationen kooperativ die Hand reichen.

Das Corporate Volunteering-Konzept geht davon aus, dass der tempordre ehren-
amtliche Einsatz fiir beide Seiten des Arrangements von Nutzen ist - fiir die gefor-
derte Organisation durch die gewonnene Management-Expertise, die nachge-
ahmt werden kann, und fiir das Unternehmen durch Mitarbeiter, die mit neuen
Erfahrungshorizonten hoch motiviert ins Unternehmen zuriickkehren. Viele
Unternehmen nutzen Corporate Volunteering inzwischen als MaBnahme im
Fiihrungskraftetraining.

Eine Reihe spezialisierter Partner hilft bei der Vermittlung zwischen den
Unternehmen und interessierten Organisationen. Diese Vermittler kénnen in der
Regel auch kompetente Beratung bei der Auswahl der geeigneten Partner und
der Nutzenanwendung im Unternehmen leisten.

Weitere Informationen:
Bundesverband der Freiwilligenagenturen: http://www.bagfa.de
Projekt SeitenWechsel: http://www.seitenwechsel.org
Unternehmen: Partner der Jugend (UPJ): http://www.upj-online.de






Eine Strategie entwickeln

Warum eine Strategie? Viele Unternehmen — kommunal oder nicht — entscheiden liber Sponsoring-
und andere Corporate Citizenship-Projekte ganz ohne Leitfaden und ohne ausgearbeitete Kriterien.
Sie warten ab, welche Anfragen von Seiten der Offentlichkeit gestellt werden, bewilligen oder leh-
nen ab, oder sie entscheiden auf Grund expliziter oder impliziter Vorgaben der Geschaftsfiihrung

oder kommunaler Anteilseigner.

Es ist sinnvoll, ein gewisses Budget fiir solche spontanen Uberlegungen zuriick-
zulegen. Denn Leitlinien sollen kein zu starres Korsett bilden, das kurzfristige
Entscheidungen nicht mehr zulieRe. Der GroRteil eines Budgets fiir externes
Engagement sollte allerdings auf nachvollziehbaren Kriterien beruhen. Das schul-
den Sie den Anteilseignern lhres Unternehmens, die ein Recht auf die ange-
messene Verwendung ihrer Mittel haben, und das schulden Sie auch den Biirgern
der Stadt, die sich mit ihren Anliegen an Sie wenden. Nicht zuletzt kann das
Image der Stadtwerke unter Privatkunden besonders darunter leiden, wenn sich
Stimmen mehren, nach denen Ihre Sponsoring-Entscheidungen ,,einfach nicht
nachzuvollziehen" sind, Sie bestimmte , Lieblinge" favorisieren, man keine ver-
niinftige Begriindung fiir eine Absage (oder nicht einmal eine Absage) erhilt.

Leitlinien ermoglichen professionelles Management

Leitlinien ermdglichen damit ndmlich nicht nur die Entscheidung fiir Projekte
und Themen, die lhnen wichtig sind, sondern sie erlauben auch klare Absagen
an Projekte, die nicht zu Ihrem Unternehmen passen. Die Biirger kénnen aber
nicht wissen, was zu Ihrem Stadtwerk passt, wenn Sie es lhnen nicht sagen. Daher
werden Sie immer wieder mit Anfragen konfrontiert werden, von denen Sie von
Anfang an wissen, dass sie aussichtslos sind. Sie kénnen lhren Biirgern und
Kunden Enttduschungen und sich selbst viel Miihe ersparen.

Denn die Anfragen (oder , Antrdge”) nach Forderung externer Projekte nehmen
zu — viele Stadtwerke verzeichneten in den vergangenen zwei bis drei Jahren
einen besonders starken Anstieg, einige in einem Male, das die effiziente Arbeit
von Fachabteilungen wie der Unternehmenskommunikation stark beeintrachti-
gen kann. In diesen Fdllen sind die Unternehmensmitarbeiter nicht mehr ,Herr
der Lage". lhre Tatigkeit wandelt sich von aktiven Forderern zu getriebenen
.0pfern" des eigenen Engagements. Fiir wirtschaftlich denkende Organisationen
ist es wichtig, auch freiwilliges Engagement zu managen, um die Kontrolle iiber
die Ausgaben und die AuBendarstellung des Unternehmens zu behalten. Denn
ein so sichtbares und nachgefragtes Element des Unternehmensauftritts wie



das gesellschaftliche Engagement verlangt nach einem professionellen Manage-
ment. Das ist nur mit klaren Kriterien und einem Leitlinienraster moglich.

Ein Teil der in diesem Leitfaden dargestellten Arten, sich als Unternehmen zu
engagieren, kann in Leitlinien nicht addquat abgebildet werden. Dies trifft ins-
besondere auf die operativen Formen des Umwelt- und Nachhaltigkeits-
engagements zu, bei denen eine ,,Anleitung" allerdings auch schon im jeweili-
gen Managementsystem enthalten ist. Dennoch sei der Hinweis gegeben, dass
zum Beispiel die Einflihrung einer Sustainability Balanced Scorecard auch der
Ausdruck einer bewussten Unternehmensentscheidung ist, 6kologischen und
sozialen Aspekten der wirtschaftlichen Tatigkeit einen besonderen Stellenwert
einzurdumen. Sich liber eine solche Prioritdtensetzung im Klaren zu werden, ist
die Absicht des folgenden Abschnitts.

27



28

Strategien entwickeln _ CSR-Strategie mit Unternehmensstrategie verbinden

(SR-Strategie mit Unternehmensstrategie verbinden

Keine CSR-, Corporate Citizenship- oder Sponsoring-Strategie sollte ,,frei im Raum"
stehen, sondern immer der Unternehmensstrategie untergeordnet sein. lhr erster
Blick geht also in Richtung Leitbild / Leitlinien fiir das eigene unternehmerische
Handeln. Auch Ihre externe Fordertdtigkeit sollte stets im Einklang mit einer sol-
chen Strategie stehen.

Manchmal hakt es natiirlich schon daran, dass es eine ausformulierte Unter-
nehmensstrategie oder ,Firmenphilosophie" gar nicht gibt. In diesem Fall soll-
ten sich die Unternehmen fragen:

Was sind lhre Starken / was kdnnen Sie weniger gut?

Welche Rolle spielt fiir Sie zum Beispiel der Umweltschutz?

Legt Ihr Unternehmen Wert auf Teamgeist?

Suchen und entwickeln Sie systematisch Innovationen?

Ist Schnelligkeit (Dynamik) eine lhrer Starken?

Ist Ihr Unternehmen bekannt fiir seine gute Kundenorientierung?

Gibt es bei Ihnen einen ausgepragten Unternehmergeist?

Welchen technischen oder marktlichen Herausforderungen miissen Sie sich

besonders stark zuwenden?

Mit Fragen wie diesen entwickeln Sie schnell ein Stdrken-/Schwdchen-Profil Ihres
Unternehmens. Ubertragen Sie im zweiten Schritt diese Stdrken auch auf das
externe Engagement. Damit wird es zwangsldufig zu einer Art des Engagements,
die zu Ihnen passt und die nach aulRen auch glaubhaft vertreten werden kann.
Beispielsweise gibt es Stadtwerke, fiir die der Faktor Dynamik eine besondere
Bedeutung hat. Dann passt das Sponsoring schneller Sportarten besonders zu
lhnen. Sind Sie nachweislich umweltorientiert, sollten UmweltmaBnahmen einen
Schwerpunkt auch lhres freiwilligen Engagements bilden. Engagieren Sie sich fiir
Toleranz und Vielfalt im Unternehmen, kann dies auch extern einen Schwerpunkt
im sozialen Bereich bilden. Steht bei Ihnen Teamgeist hoch im Kurs, konnen Sie
teamorientierte Sportarten oder Kulturformen fordern. Ist Ihr Unternehmen
besonders innovativ, sollte das Stichwort Innovation auch beim gesellschaftlichen
Engagement eine besondere Rolle spielen.



Kommunale / regionale Besonderheiten suchen

LStark vor Ort” oder ,,der Region verbunden" sind viel verwendete Begriffe in der
AuBendarstellung der Stadtwerke. Die besondere Verbindung eines kommuna-
len Unternehmens zu seiner Region und seinem Anteilseigner ist eine Besonderheit
der Stadtwerke. Sie praktizieren ihr gesellschaftliches Engagement nachweislich
primdr aus einem kommunalen Verantwortungsgefiihl heraus und tendenziell
weniger als Marketing-MaBnahme — ganz unabhdngig davon, dass der Image-
Aspekt immer eine Rolle spielt. Die Grundmotivation ist der entscheidende
Unterschied.

Die Fordertdtigkeit nach kommunalen oder regionalen Spezifika auszurichten,
bedeutet nicht, dass Fordermittel regional ausgegeben werden — dies geschieht
ohnehin. Es geht darum, solche Projekte zu entwickeln und/oder zu férdern, die
fiir die Region identitdtsstiftend sind, die einen Beitrag dazu leisten, dass die
Menschen in IThrem Umfeld einen Stolz auf historische, kulturelle, wirtschaftli-
che Leistungen ihrer Region entwickeln. Viele Regionen in Deutschland miissen
diesen Stolz neu entwickeln, weil sie durch den Wandel in der Wirtschafts- und
Arbeitswelt oder aus infrastrukturellen Griinden ins Hintertreffen geraten sind
(oder sich zumindest in der Region eine entsprechend negative Stimmung ver-
breitet hat).

In diesen Fdllen hilft die Riickbesinnung auf Werte oder geschichtliche Ereignisse,
die die Region in der Vergangenheit gepragt haben und die, mit etwas Fantasie,
auf die Gegenwart iibertragen werden kénnen. Werfen Sie daher einen Blick in
die Stadt- oder Regionalgeschichte:
Wofiir ist Ihre Stadt/Gemeinde bekannt, was ist ihr Ruf (auch auRerhalb)?
Haben historisch bekannte Personlichkeiten aus Kultur, Wissenschaft, Sport
oder Politik in lhrer Stadt gelebt oder wurden hier geboren?
Haben in der Kommune (oder in der Ndhe) historisch bedeutende
Ereignisse stattgefunden?
Wurden in lhrer Stadt niitzliche Erfindungen gemacht oder angestofRen?
Gibt es besondere Bauwerke, die einen Riickschluss auf die
Regionalentwicklung zulassen?
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Sammeln Sie diese Punkte und priifen Sie anschlieBend, ob Ihre bisherige
Fordertdtigkeit regionale Besonderheiten beriicksichtigt. Wenn Sie feststellen
sollten, dass dies bisher nicht oder wenig der Fall war, bieten sich Ansatzpunkte
fiir die Entwicklung eigener Projekte — allein oder in Verbindung mit Partnern
vor Ort.

Zum Beispiel kdnnten Sie einen Wettbewerb im Namen einer bekannten histo-
rischen Personlichkeit ins Leben rufen, der die Leistungen dieser Person fortle-
ben ldsst. Ist Ihre Stadt/Gemeinde fiir technisch-wirtschaftliche Leistungen
bekannt, legen Sie einen Forderschwerpunkt auf diese Themen. Hat in lhrer Ndhe
eine historisch bedeutsame Schlacht stattgefunden, funktionieren Sie diese um
zu einem FuRballturnier Ihres Stadtwerks. Das Prinzip bei dieser Ubertragung ist
einfach, oft kommt man nur nicht auf die Idee, das Konkrete (das Ereignis, die
Person, die Leistung) zu abstrahieren. Was Sie damit erreichen ist, dass die Biirger
Ihrer Stadt sagen ,,Ja, dafiir stehen wir, auf diese Starken wollen wir uns wieder
besinnen, es ist richtig, dass die Stadtwerke hier investieren".



Das Engagement budgetieren

Wie schon angeklungen, werden viele Férderentscheidungen spontan getroffen.
Handelt es sich um eine Sponsoring-MaBnahme und nicht um einen personel-
len Einsatz (vgl. Corporate Volunteering, Seite 24.) oder um operatives Management
(Anhang 1), dann ist das Budgetieren des Engagements einfach.

Ein Budget erlaubt genaue Planung, ohne notwendigerweise alles planen zu
miissen. Sie kdnnen Finanzmittel bestimmten Fordergebieten zuordnen und legen
damit gleichzeitig Ihre inhaltlichen Schwerpunkte fest. Sie konnen die Ausgaben
zeitlich gleichmaRig liber das Jahr verteilen, ohne dass Ihnen im vierten Quartal
das Geld ausgeht (oder Sie pldtzlich noch alle restlichen Mittel ausgeben miis-
sen). Es erlaubt Planungssicherheit sowohl fiir Ihr Unternehmen als auch fiir lhre
Forderempfanger.

Wenn Sie bisher nicht budgetiert haben, dokumentieren Sie zundchst, wie hoch
Ihre Ausgaben in den vergangenen Jahren waren. Uberlegen Sie dann, ob die
wirtschaftliche Entwicklung Ihres Unternehmens eher eine Steigerung oder eine
Verringerung dieser Summe nahe legt. Ist Ihnen das gesellschaftliche Engagement
heute wichtiger als in der Vergangenheit, erhdhen Sie die Ausgaben oder suchen
Sie co-finanzierende Partner. Unter Umstanden miissen Sie fiir eine Erhohung
auf andere Kommunikations- oder WerbemaRnahmen verzichten.

Wenn Sie ein Gesamtjahresbudget ermittelt haben, strecken Sie die Betrdge iiber
das Jahr. Beachten Sie dabei saisonale Schwerpunkte, wie zum Beispiel Stadtfeste,
Sommer- und Wintersportarten, Schulferien etc. Wenn Sie mit anderen ortlichen
Partnern zusammenarbeiten, verlangen Sie auch von ihnen eine verniinftige
Zeitplanung. Legen Sie sich auBerdem einen Betrag fiir spontane Anfragen zuriick
— Sie werden nie vollstdndig darum herum kommen. Dieser nicht verplante
Budgetanteil sollte 10 bis 15 Prozent nicht iiberschreiten.

Legen Sie anschlieBend fiir sich selbst und fiir Ihre Kommune Rechenschaft ab,
indem Sie einen Jahresbericht schreiben, der nicht 6ffentlich sein muss. Be-
schreiben Sie in diesem Bericht Ihre Mittelverwendung, lhre Erfahrungen mit der
geforderten Organisation oder dem durchgefiihrten Projekt und dokumentieren
Sie die Medienberichterstattung dazu.
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Ein Sponsoring-Konzept erstellen

Ein Sponsoring-Konzept im Gegensatz zu Leitlinien fiir das gesellschaftliche
Engagement bezieht sich explizit und ausschlieRlich auf die finanzielle Forderung
sozialer, kultureller, sportlicher, wissenschaftlicher (oder schulischer) Projekte.
In einem Konzept legen Sie fest, was Ihnen wichtig ist und welche Forder-
schwerpunkte Ihr Unternehmen konsequenterweise verfolgen will. Gleichzeitig
haben Sie damit auch Ausschlusskriterien formuliert, die Absagen erleichtern.

Erarbeiten Sie ein Sponsoring-Konzept immer in Zusammenarbeit zwischen den
Hauptverantwortlichen der Unternehmenskommunikation und der Geschafts-
flihrung. Stimmen Sie im Vorfeld mit der Geschéaftsfiihrung ab, ein Konzept ein-
zufiihren. Machen Sie dann den ersten Entwurf, bevor Sie eine Arbeits- oder
Projektgruppe einberufen. Das vermeidet endlose Diskussionen ohne Ergebnis.
Manchmal kann auch die Involvierung der Anteilseigner sinnvoll sein. Lassen Sie
sich aber nicht darauf ein, kein Konzept einzufiihren, damit Sie spontane
Bediirfnisse besser befriedigen. Argumentieren Sie immer damit, dass Sie ein
Konzept brauchen, damit Sie effizient und zielgerichtet arbeiten kénnen und
damit die Blirger wissen, woran sie sind.

Auch ein Sponsoring-Konzept braucht die Klarheit tiber die Unternehmensstrategie
und iiber lokale Besonderheiten. Ein Sponsoring-Konzept enthalt die folgenden
Bestandteile:
Unternehmens-Kurzportrat: Beschreiben Sie in fiinf Zeilen, was lhr
Unternehmen macht — nur zur Klarheit dariiber, was der eigentliche
Daseinszweck des Unternehmens ist.
Vision: Beschreiben Sie kurz und pragnant, nach welchen unternehmeri-
schen Werten und Prinzipien Sie arbeiten, weil Sie darauf die folgenden
konzeptionellen Gedanken aufbauen.
Schwerpunkte / Themen: Beschreiben Sie dann, welche Ziele Sie sich mit
dem Sponsoring-Konzept gesetzt haben. Dabei beziehen Sie sich auf die
Unternehmensstrategie, etwaige lokale/regionale Besonderheiten und, da-
raus abgeleitet, die Praferenz fiir Sport oder Kultur oder Soziales oder
Bildung oder ...



Kriterien zur Selbstbeurteilung von Antragstellern: Erldutern Sie noch ein-
mal die Kriterien, denen ein Projekt geniigen muss. Es muss zu lhrem
Unternehmen passen, zu den Schwerpunkten passen, es muss langfristig /
darf kurzfristig angelegt sein (wie Sie wollen), es darf einen bestimmten
Betrag nicht tiberschreiten, es muss z.B. kooperativ (mit anderen lokalen
Partnern) angelegt sein, und alles weitere, was lhnen wichtig ist.
Bedingungen: Kniipfen Sie die Forderung Ihrer Projekte an Bedingungen.
Damit ist nicht nur die Vereinbarung einer Gegenleistung gemeint, sondern
auch die Durchfiihrung bestimmter Tatigkeiten, die zu lhren Schwerpunkten
passen, z. B. die Verkniipfung einer Sportférderung mit einem sozialen
Zweck.

Vertrag: Machen Sie deutlich, dass Sie nur gegen einen abgeschlossenen
Vertrag sponsern werden, in dem auch die Gegenleistung des Gesponserten
festgelegt wird.

Der Sponsoring-Vertrag ist ein wesentliches Element des Sponsoring-Konzepts,
den Sie bei allen groReren und ldangerfristigen Projekten unbedingt abschlie-
Ren sollten. Er muss nicht lang sein und sollte nicht zu libertriebener Biirokratie
flihren. Er dient den Partnern lediglich zur Erinnerung daran, dass eine finan-
zielle Forderung keine Selbstverstandlichkeit ist, sondern ein geschaftlicher Prozess
mit Leistung und Gegenleistung. Bitte beachten Sie den Muster-Sponsoring-
Vertrag in Anhang 2.
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Kooperationspartner suchen

Wie an manchen Stellen schon angedeutet, bietet es sich in vielen Forderbereichen
an, Kooperationspartner zu suchen. Damit wird sichergestellt, dass ein (gréRe-
res) Forderprojekt fachlich professionell durchgefiihrt wird, denn die Stadtwerke
kdnnen sich nicht in allen gesellschaftlichen Bereichen fachlich auskennen.
Kooperationen konnen auch dazu dienen, den finanziellen Einsatz auf mehre-
re Schultern zu verteilen.

Es sind verschiedene Arten der Kooperation moglich:
Kooperation mit Fachorganisationen: Beispiel Umweltbereich: Es ist ein
Unterschied, ob Sie einer lokalen Umweltgruppe Geld oder Sachmittel fiir
ein Projekt zur Verfligung stellen, oder ob Sie zusammen eine umwelt-
orientierte Projektidee entwickeln und umsetzen. Letzteres ist personell
aufwadndiger, aber bringt erheblich mehr Reputation bei Biirgern und der
Organisation. In einigen Stadten gibt es auch Sozialsponsoring-Vereine, die
forderwillige Unternehmen und forderbediirftige Organisationen
zusammenbringen.
Kooperation mit anderen Unternehmen vor Ort: Entwickeln Sie gemeinsam
mit anderen (privatwirtschaftlichen) Unternehmen in der Stadt gemeinsa-
me Forderideen. Gehen Sie hier sehr selektiv vor, d. h. wahlen Sie hochs-
tens ein bis zwei Unternehmen pro Idee aus. Suchen Sie thematisch nach
Synergien zwischen lhrem und dem Partner-Unternehmen. Eine solche
Kooperation kann ein gutes Kundenbindungsinstrument im gewerblichen
Markt vor Ort sein.
Kooperation mit anderen kommunalen Einrichtungen: Dies kénnen zum
Beispiel die Sparkasse oder Wirtschaftsforderungsagenturen sein. Auf diese
Weise bilden Sie kommunalwirtschaftliche Allianzen.
Kooperation mit der Stadt / der Gemeinde: Die Stadt als Anteilseigner lhres
Unternehmens madchte oft, dass Sie gewisse Forderprojekte in der Stadt
tibernehmen. Lassen Sie sich darauf ein, wenn dies thematisch zu lhnen
passt (s. 0.) und wenn sich die Stadt ebenfalls finanziell und personell ein-
setzt. Wenn Sie sich thematische Schwerpunkte gesetzt haben, sprechen Sie
zum Beispiel mit der Umweltbehdrde oder dem Sozialamt iiber eine
Zusammenarbeit. Beachten Sie dabei aber immer, als eigenstandiger
Partner aufzutreten.



CHECKLISTE STRATEGIE

Das Management von gesellschaftlichem Engagement ist nur mit Leitlinien moglich.
Sie sind der einzige Weg, die Kontrolle iiber Ausgaben und AuBendarstellung des

Unternehmens zu behalten.

Unternehmensstrategie, Kommunikationsstrategie und (SR-Strategie miissen aus
einem Guss sein. Verbinden Sie die unternehmerischen Ziele und Schwerpunkte mit

der gezielten Forderung ausgewahlter Projekte.

Suchen Sie gezielt nach kommunalen oder regionalen Besonderheiten, zum
Beispiel aus der Kultur- oder Wirtschaftsgeschichte, und kniipfen Sie Ihre Forderung

an solche ortstypischen Themen. So stiften Sie Identitdt und Gemeinsinn.

Stellen Sie ein Jahresbudget auf und achten Sie auf seine Einhaltung. Reservieren
Sie einen Anteil von 10 bis 15 Prozent fiir spontane Einfdlle oder Anregungen (zum

Beispiel aus der Kommune).

Erstellen Sie ein Sponsoring-Konzept mit Positiv- und Negativkriterien. Sie kdnnen
in einem solchen Konzept auch Themen verbinden, z. B. Sportsponsoring mit

Senioren-, Behinderten- oder Jugendforderung.
Halten Sie Leistung und Gegenleistung beim Sponsoring in einem Vertrag fest.

Suchen Sie Kooperationspartner. Das erleichtert die Suche nach passenden

Projekten, erhoht lhre Glaubwiirdigkeit sowie die mediale Aufmerksamkeit.

Vereinfachen Sie die Abwicklung von Forderanfragen, indem Sie ein entsprechendes
Formular mit hinterlegter Datenbank ins Internet stellen. Das erleichtert Ihnen und
den Anfragenden die Arbeit.

Kooperation mit externen Stiftungen: Viele gemeinniitzige Stiftungen in
Deutschland suchen Kooperationspartner und sind offen fiir Vorschldge.
Gehen Sie nicht als Antragsteller auf die Stiftungen zu, sondern als gleich-
berechtigter potenzieller Partner. Ideal ware es, wenn die Stiftung auch in
Ihrer Stadt ansassig ist, doch das ist keine Notwendigkeit. Auch wenn lhre
Fordertdtigkeit selbst unter dem Dach einer Stiftung organisiert ist, ist dies
eine gute Voraussetzung.
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Die Abwicklung vereinfachen / standardisieren

Wenn Ihr Unternehmen nur solche Forderprojekte realisiert, die es selbst ent-
wickelt hat, haben Sie es relativ einfach. In Wirklichkeit ertrinken viele
Unternehmen buchstdblich in der Flut von Anfragen und Antragen und bemii-
hen sich nach Kraften, diese zu kanalisieren, zu beurteilen und zu beantworten.
Leitlinien helfen — so weit waren wir schon. Doch neben der thematischen
Schwerpunktsetzung ist auch die rein technische Abwicklung ein wichtiges Element

von Leitlinien.

Einige Unternehmen haben Beurteilungsbégen entwickelt, in denen sie jede
Anfrage nach bestimmten Kriterien ,abhaken". Werden nicht genug Kriterien
erfiillt, wird eine Absage geschrieben. 0ft kommen aber Anfragen gleichzeitig
liber verschiedene Kommunikationskanadle: Telefon, Fax, E-Mail, persdnliche
Gesprdche, Empfehlungen Dritter etc. Das kann die Bearbeitung sehr aufwdndig

machen.

Andere Unternehmen stellen im Internet ein Antragsformularim PDF-Format ein,
das vom Interessenten ausgedruckt, ausgefiillt und zuriickgeschickt werden muss.
Damit haben Sie schon einmal die verschiedenen Anfrageformen auf einen Weg
beschrankt, und Sie kdnnen etwaigen Anrufern sagen: Anfragen bitte nur liber

das Formular im Internet.

Noch einfacher ist es, lhre wesentlichen Forderkriterien von vornherein auf lhrer
Website im Internet zu veroffentlichen und dort auch Ihre Férderbereiche zu
benennen. Schreiben Sie deutlich hinzu, dass Sie keine anderen Themen for-
dern. Dann weil} jeder potenzielle Interessent Bescheid und stellt lhnen unter
Umstdnden schon gar keine Forderanfrage mehr — im Idealfall erhalten Sie damit
nur noch eine begrenzte Zahl an gut passenden Ideen. Stellen Sie gleich ein
Online-Formular auf der Internet-Seite zur Verfiigung, das am Bildschirm aus-
fiillbar ist. Die Interessenten miissen einen der von Ihnen gesetzten Schwerpunkte
ankreuzen, ein Geldbetragsspektrum anwadhlen, dessen Grenzen Sie vorgeben,
ihre Idee in wenigen Sdtzen pragnant erldutern und erfahren ggfs. auch gleich

etwas iiber die erwarteten Gegenleistungen.

Der , Antrag" wird liber den Click auf einen Knopf ,,Absenden” generiert und
erscheint in lhrer Fachabteilung als Datensatz in SPSS und/oder Excel. Damit haben
Sie sich auch das miihselige manuelle Erfassen von Anfragen gespart. Sie miis-

sen nur noch lesen, beurteilen und auswahlen.
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CSR kommunizieren

Uber die Kommunikation des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen lassen

sich ganze Biicher schreiben. Dieser Leitfaden konzentriert sich auf Ideen und Anregungen fiir das
Engagement selbst, er ist kein Kommunikationsleitfaden. Dariiber hinaus verwendet die
Kommunikation von (SR keine wesentlich anderen Instrumente als die Kommunikation anderer

Unternehmensleistungen.

An dieser Stelle soll vor allem betont werden, dass die Kommunikation ein essen-
zieller Bestandteil von (SR ist. Unternehmen (auch kommunale Unternehmen)
sind keine philanthropischen Einrichtungen, sondern haben eine klare wirt-
schaftliche Aufgabe. Gesellschaftliches Engagement ist daher nicht selbstver-
standlich. Vor allem aber steht ein Unternehmen mit vielen (SR-Projekten zwangs-
ldufig im Licht der Offentlichkeit. CSR-Projekte haben immer die zwei Seiten (a)
gesellschaftlicher Vorteil und (b) unternehmerischer Vorteil. Letzterer besteht fast
immer zundchst aus dem Faktor Anerkennung. (SR bildet Reputation und ist
damit untrennbar mit der Kommunikation verbunden.

Die VKU-Umfrage unter den deutschen Stadtwerken hat ergeben, dass die
Unternehmen mehrheitlich sehr gute Erfahrungen mit der Kommunikation ihres
Engagements gemacht haben. Befiirchtungen, man wiirde mit allzu deutlicher
Kommunikation nur eine Lawine von Forderanfragen oder Kritik lostreten, bewahr-
heiten sich in der Regel nicht. Im Gegenteil: Erhoffte Imagevorteile lassen sich
tatsdchlich realisieren.

Die Kommunikationsmoglichkeiten bieten ein weites Spektrum:
Internet: lhre eigene Website steht Ihnen ungefiltert, ungekiirzt und
unzensiert zur Verfligung. Das ist Ihre Basis. Kommunizieren Sie
hier aber {ibersichtlich und systematisch. Legen Sie beispielsweise im
Bereich ,Unternehmen" einen Meniipunkt ,Verantwortung" oder
LSponsoring" an. Hier unterscheiden Sie nach den lhnen wichtigen
Themen (z. B. Umwelt, Soziales, Volkswirtschaftliches, Bildung). AuRerdem
sollten Sie hier Ihre Forderkriterien fiir externe Anfragen mit Online-
Formular einstellen sowie alle entsprechenden Pressetexte und Clippings.
Medienarbeit: Informieren Sie lhre lokalen und regionalen Medien, bis hin
zur Landesrundfunkanstalt, iiber Ihre Aktivitdten. Arbeiten Sie gezielt mit
bestimmten Redakteuren zusammen. Vereinbaren Sie bei groBeren
Projekten von vornherein eine Medienkooperation.



Jahresbericht: Veroffentlichen Sie einmal im Jahr (oder alle zwei Jahre)
einen Bericht zum gesellschaftlichen Engagement lhres Unternehmens
(CSR-Report). Stellen Sie darin Ihre operativen Leistungen im Umweltschutz
und fiir Ihre Mitarbeiter, Ihre volkswirtschaftliche Bedeutung in der
Kommune und Ihr freiwilliges gesellschaftliches Engagement vor.
Dialog-Kommunikation: Verlassen Sie die EinbahnstraRe herkommlicher
Unternehmenskommunikation, und wagen Sie den Gang nach drauf3en:
Organisieren Sie Biirgerforen oder ,,Stakeholder-Dialoge" mit wichtigen
kommunalen Gruppen zu unternehmensstrategischen oder kommunalwirt-
schaftlichen Themen. Laden Sie die Presse ein, mitzuwirken. Positionieren
Sie sich als Impulsgeber fiir die Entwicklung der Region.
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CSR-Managementsysteme

Gesellschaftliche Verantwortung beginnt im Unternehmen selbst. Wer ,Verant-
wortung” nur iiber externes finanzielles Engagement (Spenden, Sponsoring) zum
Ausdruck bringt, wdhrend die operative Verantwortung fiir Mitarbeiter oder den
Umweltschutz auf der Strecke bleibt, tut gut daran, weiter von Sponsoring zu
sprechen und nicht von CSR oder Corporate Citizenship. Wer aber mit Recht stolz
auf sein Umweltmanagement und seine Mitarbeiterzufriedenheit sein kann, dem
droht auch keine schlechte Presse bei seinem Engagement fiir Sport, Kultur und
das Gemeinwesen.

Kurziiberblick Umweltmanagementsysteme

EMAS

Die bekanntesten Umweltmanagementsysteme basieren auf der EG-Umweltaudit-
Verordnung (EMAS | und I1) sowie der ISO 14001 Normenreihe. Die 1993 in Kraft
getretene EMAS | zielt auf die Verhiitung, die Verringerung und die Beseitigung
von Umweltbelastungen auf der Grundlage des Verursacherprinzips, auf eine effi-
ziente Bewirtschaftung der Rohstoffquellen und den Einsatz von sauberen
Technologien ab. Die im April 2001 in Kraft getretene novellierte EMAS-Verordnung
(EMAS 11) richtet sich an alle Organisationen und enthélt als wesentlichen
Bestandteil die IS0 14001.

Das Umweltmanagementsystem nach EMAS enthadlt eine periodische Wiederholung
von Umweltaudits, mit deren Hilfe das Managementsystem fortlaufend gepriift
und verbessert werden soll. Fiir die systematische Erfassung der Umweltschutz-
daten wird in der Regel ein Handbuch erstellt, in dem nicht nur das Management,
Ziele etc., sondern auch die konkreten Aspekte zur Umsetzung, Durchfiihrung
und Kontrolle bzw. Bewertung des Umweltmanagementsystems enthalten sind.

Zur EMAS-Zertifizierung miissen Unternehmen neben der Umweltpriifung und der
Entwicklung eines formalen Umweltmanagementsystems eine Umwelterkldrung
abgeben, eine Umweltpriifung vornehmen und dieses in regelmdRigen Abstanden
begutachten lassen. Die Umwelterkldrung ist regelmdRig zu aktualisieren.

Da das Herstellen einer Ubereinstimmung des betrieblichen Umweltmanagements
mit den Anforderungen, die EMAS stellt, sehr zeit-, personal- und kosteninten-
sivist, und Unternehmen darauf achten miissen, dass der Nutzen von einem for-
malisierten Umweltmanagementsystem wie EMAS groRer als die Kosten ist, ent-
scheiden sich immer mehr Unternehmen gegen eine Umsetzung und Dritt-
zertifizierung von EMAS und tendieren vermehrt zu einer Zertifizierung nach
1SO 14001 ff.

Weitere Informationen: http://www.emas.de

ISO 14.001 ff.

Uber 40.000 Unternehmensstandorte in iiber 110 Lindern nutzen das Umwelt-
managementsystem der IS0 14001, wobei deutsche Unternehmen im internatio-
nalen Vergleich an zweiter Stelle stehen. 1SO 14001 soll Unternehmen dazu die-



nen, sowohl das jeweilige nationale Umweltordnungsrecht zu verwirklichen als
auch die Produktivitdt zu steigern und einen positiven Beitrag zur Wettbewerbs-
situation eines Unternehmens zu leisten.

In der IS0 14001 ist neben den allgemeinen Anforderungen u. a. geregelt, dass
ein Unternehmen ein Verfahren einfiihren und aufrechterhalten muss, mit wel-
chem die Umweltaspekte ihrer Tatigkeiten, ihrer Produkte oder Dienstleistungen
in Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft zu ermitteln und deren Ergebnisse in
den umweltbezogenen Zielsetzungen zu beriicksichtigen sind.

Voraussetzung fiir den Aufbau des Umweltmanagementsystems im Unternehmen
ist eine betriebliche Umweltpriifung. Hier gilt es, alle Umweltaspekte der Produkte
und Dienstleistungen zu liberpriifen und die wichtigen Umweltaspekte heraus-
zufiltern, fiir die das Unternehmen Umweltziele und -maBnahmen festlegt. Das
System kann zudem Grundlage der betrieblichen Umweltberichterstattung sein.
Weitere Informationen: http://www.1z001news.de

Risikomanagement

Das Management bzw. die Reduktion von Risiken gehdrt zum unternehmerischen
Alltag. Risiken, die es zu vermeiden gilt, sind zum Beispiel Produktionsunfdlle,
Qualitatsmadngel, Arbeitsunfdlle, Bedrohungen von Umwelt und Gesundheit oder
Transportunfélle. Zunehmend werden auch Risiken betrachtet, die weniger leicht
quantifizierbar sind, wie Reputationsrisiken.

So wie der Mensch viele dieser Risiken erst verursacht, ist er gleichzeitig auch der
Schliissel zu ihrer Losung durch systematisches Risikomonitoring und ausgear-
beitete Notfallpldne. Forschung und Entwicklung, aber auch praktische Erkennt-
nisse und Erfahrungen bieten bedeutende Schliisselfaktoren, mit denen
Unternehmen die Handhabbarkeit von Risiken stetig verbessern kdnnen.

Rechtliche Rahmenbedingungen, Selbstverpflichtungen, Branchenkodizes und
internationale Vereinbarungen bieten haufig fiir das Risikomanagement von
Unternehmen wertvolle Unterstiitzung. Der Umgang mit und die Vermeidung von
Risiken, die aus den Unternehmensaktivitdten entstehen konnen, ist ein wich-
tiger Bestandteil der Unternehmenspolitik, der durch konkrete MaBnahmen,
Projekte, F&E sowie Mitarbeiterschulungen in die Praxis umgesetzt wird.

Arbeitsschutzmanagement

Die Arbeitgeber sind nach dem Arbeitsschutzgesetz dazu verpflichtet, den Arbeits-
und Gesundheitsschutz in geeigneter Weise zu organisieren. Wie diese Organisation
erfolgen soll, ist im Gesetz nicht festgelegt, sondern obliegt der Entscheidungs-
freiheit jedes Unternehmens. In der betrieblichen Praxis bestehen viele unter-
schiedliche Strategien, um den Anforderungen des Arbeitsschutz- und Arbeits-
sicherheitsgesetzes beziiglich einer Arbeitsschutzorganisation gerecht zu werden.
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Fiir eine moglichst effiziente Organisation sind vielfdltige Handlungshilfen und
Leitfdden zum Arbeitsschutzmanagement entwickelt worden. Die Unternehmen
— insbesondere mittlere und groRe — gehen dabei immer mehr dazu iiber, ein
so genanntes Arbeitsschutzmanagementsystem (AMS) im Betrieb zu installieren.
Zum Teil werden diese AMS mit bestehenden Qualitats- und/oder Umweltmanage-
mentsystemen verkniipft. Ziel eines AMS ist es, den betrieblichen Arbeits- und
Gesundheitsschutz prozessorientiert in die betrieblichen Abldufe zu integrie-
ren. Es geht um die kontinuierliche Verbesserung der Arbeitsschutzleistung.

Ganzheitliche CSR- bzw.
Nachhaltigkeitsmanagementsysteme

Die im folgenden beschriebenen vier Managementansdtze umfassen dkologi-
sche, soziale und wirtschaftliche Erfolgsfaktoren eines operativen (SR-Manage-
ments, wobei die Einzelelemente nicht isoliert, sondern integriert behandelt
werden.

Sustainability Balanced Scorecard

Das bekannte Managementkonzept ,,Balanced Scorecard" (BSC) wurde in den ver-
gangenen Jahren durch verschiedene Forschungsansatze (die sich nicht wesent-
lich unterscheiden) in Richtung Nachhaltigkeitsmanagement erweitert. Dabei
wurden Umwelt- und Sozialaspekte integriert, die auch das nichtmarktliche
Umfeld des Unternehmens berlicksichtigen. Die BSC ist ein hilfreiches Manage-
mentinstrument, um sicherzustellen, dass die formulierten Unternehmens-
strategien in die Tat umgesetzt werden. Indem operative Ziele und Kennzahlen
gebildet werden, wird die Zielerreichung nachvollziehbar.

Die BSCverbindet die fiir ein Unternehmen strategisch bedeutsamen Kennzahlen
in den vier Perspektiven Finanzen, Kunden, interne Geschaftsprozesse sowie
Lernen und Entwicklung. Bei der um Nachhaltigkeitsaspekte erweiterten ,,Sustain-
ability Balanced Scorecard” (SBSC) werden auch das Umwelt- und Sozialmanage-
ment eines Unternehmens auf die erfolgreiche Umsetzung der Unternehmens-
strategie ausgerichtet. Ziel ist es, Synergien zwischen dkonomischen, 6kologi-
schen und sozialen Zielen auszuschopfen. Dazu wird eine fiinfte Perspektive
zur BSC eingefiihrt, die ,,nicht-marktliche", in der vor allem jene Aspekte betrach-
tet werden, die auf das Unternehmen {iber nicht-marktliche Mechanismen (gesell-
schaftliche Trends, offensiv geduRerte externe Erwartungen etc.) einwirken.

Bei der Formulierung der SBSC lassen sich vier Hauptschritte unterscheiden:
Zundchst werden eine Vision und eine Strategie zur Umsetzung dieser
Vision fiir das Unternehmen erarbeitet.

Danach werden unabhdngig von ihrer strategischen Relevanz systematisch
alle Umwelt- und Sozialaspekte identifiziert, die das Unternehmen betref-
fen (z. B. Emissionen, Materialintensitadt, Arbeitsbedingungen,
Arbeitsbedingungen bei Zulieferern).

In einem top-down gerichteten Prozess von der Finanz- bis zur Nicht-
Markt-Perspektive wird ermittelt, welche Relevanz diese Umwelt- und



Sozialaspekte fiir die Umsetzung der Unternehmensstrategie besitzen.
Dabei wird fiir jede Perspektive der SBSC — in der Reihenfolge Finanzen,
Kunden, interne Geschdftsprozesse, Lernen und Entwicklung sowie Nicht-
Markt-Perspektive - {iberpriift, ob und welche Bedeutung die Umwelt-
und Sozialaspekte fiir die jeweilige Perspektive haben. Dadurch wird
sowohl die strategische Relevanz, als auch die Wirkungsweise der Umwelt-
und Sozialaspekte auf den Unternehmenserfolg ermittelt.

Daran schlieBt sich die Formulierung geeigneter MaRnahmen und
ZielgroRen an. Das Ergebnis ist eine ausformulierte SBSC, in der in den fiinf
Perspektiven die wichtigsten 20 bis 25 strategischen GroRen inklusive der
Umwelt- und Sozialaspekte abgebildet, iiber Ursache-Wirkungsketten auf
den Unternehmenserfolg ausgerichtet und durch Kennzahlen messbar
gemacht sind.

Prozessverlauf Sustainability Balanced Scorecard

Umwelt- und Sozialexponiertheit des Geschidfts ermitteln

Lern- und
Entwicklungs-
perspektive

Nicht-Markt-
Perspektive

Finanz- Kunden- Prozess-
perspektive perspektive perspektive

Strategische Relevanz der Umwelt- und Sozialaspekte ermitteln

Kausalketten mit Zielen, Kennzahlen und MaBnahmen ergdnzen

Umsetzung und Review

Quelle: Schaltegger / Hasenmiiller (2005)

Weitere Informationen:

http://lwww.uni-lueneburg.de/lumanagement/projekte/sbsc/start.htm

Sustainable Excellence Modell (S-EFQM)

Das Sustainable Excellence Modell basiert auf dem Qualitditsmanagementansatz
der European Foundation for Quality Management (EFQM). Dieser enthélt einen
Kriterienkatalog, der auf neun Dimensionen beruht. Es ermdoglicht den
Unternehmen, Stdrken und Verbesserungspotentiale zu erkennen und Handlungs-
pldane zur Qualitatssteigerung abzuleiten. Auf allen Managementebenen sollen
.hachhaltige Spitzenleistungen" erzielt werden, die jdhrlich mit dem European
Quality Award ausgezeichnet werden. Das EFQM-Modell gibt keine Inhalte vor,
sondern zeigt auf, in welchen Bereichen das Unternehmen systematische
MaBnahmen und Vorgehensweisen entwickeln sollte und wo positive Ergebnisse
erwartet werden (s. Schaubild S. 44). Dazu wird zwischen vier Leistungsfaktoren
(Ergebnis-Kriterien) und fiinf Erfolgsfaktoren (Befahiger-Kriterien) unterschieden.
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Sustainable Excellence Modell (S-EFQM)

Befdhiger Ergebnisse
Mitarbeiter-
Mitarbeiter bezogene
Ergebnisse
Fiihrun Politik und Prozesse I;(:zr:)dirr‘i; SElt
g Strategie se ergebnisse
Ergebnisse
Partnerschaften Gesellschafts-
und bezogene
Ressourcen Ergebnisse

Innovation und Lernen

Quelle: EFQM, via http://www.sustainable-excellence.de

Die Ergebnis-Kriterien messen Mitarbeiter-, Kunden-, Gesellschafts- sowie
Schliisselergebnisse und stellen dar, was ein Unternehmen erreicht. Die Befdhiger-
Kriterien hingegen zeigen, wie eine Organisation in den Bereichen Fiihrung, Politik
und Strategie, Mitarbeiter, Partnerschaften und Ressourcen und bei Prozessen
vorgeht. Innovation und Lernen schlieBen den Regelkreis der kontinuierlichen
Weiterentwicklung der Organisation.

Das EFQM-Modell wurde 2001 im Rahmen des Projekts ,,Sustainable Excellence"
zum Sustainable-EFQM (S-EFQM) weiterentwickelt. Es entstand ein Bewertungs-
instrument fiir die Nachhaltigkeit von Unternehmen. Gleichzeitig wurden mog-
liche Anderungen fiir das EFQM-Modell erarbeitet, um dieses noch mehr in
Richtung Nachhaltigkeit zu fiihren. Das EFQM-Modell wurde im Jahr 2002 iiber-
arbeitet und beriicksichtigt seitdem die erarbeiteten Anderungen des ,Sustainable
Excellence”-Projekts. Seitdem zdhlen z. B. Nichtregierungs-0Organisationen (NGOs)
und abstraktere Konzepte wie die globale Gesellschaft und nachfolgende
Generationen zu Interessengruppen von Unternehmen im EFQM-Modell. Die
Verfasser des S-EFQM-Modells wollen den Unternehmen keine starren Vorgaben
machen, sondern Wege aufzeigen, wie sich ein Unternehmen - an den eige-
nen Grundsdtzen und Anspriichen gemessen — weiterentwickeln kann.

Weitere Informationen: http://www.sustainable-excellence.de

Sigma Guidelines

Das Leitliniensystem ,Sigma-Guidelines" (Sustainability-Integrated Guidelines
for Management) wurde in England entwickelt und im Jahr 2003 erstmals vor-
gestellt. Beteiligt waren das Institute of Social and Ethical Accountability (ISEA),
die British Standards Institution (BSI) und das Forum for the Future.

Ziel der Guidelines ist, 6konomische, 6kologische und soziale Aspekte von
Geschdftsprozessen in ein libergreifendes Managementkonzept zu integrieren.
Dabei wurde auf bestehende Standards und Initiativen wie EMAS II, ISO 14001,



den auf globale Zulieferketten ausgerichteten Sozialstandard SA 8000, die
Arbeitsschutzrichtlinie OHSAS 18001, den Leitfaden zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung der Global Reporting Initiative und andere etablierte Systeme
zuriickgegriffen. Im Gegensatz zu den meisten Standards wurde hier jedoch die
strategische Perspektive besonders berlicksichtigt. Die BSI plant, die Sigma-
Guidelines bei der ISO einzubringen und sie zum ersten zertifizierbaren ganz-
heitlichen Nachhaltigkeitsmanagementsystem zu machen.

Die Guidelines bestehen aus drei Teilen: den Grundprinzipien, dem Manage-
mentprozess und den Werkzeugen. Ein Set von Grundprinzipien erkldrt die wich-
tigsten Ziele einer umwelt- und sozialvertraglichen Unternehmensfiihrung. Die
fiinf betrachteten Kapitalarten sind das finanzielle, produzierte, gesellschaftli-
che, menschliche und natiirliche Kapital. Das gesamte Kapitalsystem ist vom
Prinzip Verantwortlichkeit umgeben, das die Beziehungen zwischen dem Unter-
nehmen und seiner AuRenwelt reprasentiert.

Diese fiinf Arten von Kapital sollen gleichermalen profitieren, wenn die vier
Phasen des Managementprozesses ineinander greifen, die dem ,,Plan-Do-Check-
Act"-Schema folgen:

Leadership & Vision: eine Nachhaltigkeitsvision entwickeln

Planning: die Schritte definieren, die zur Leistungsverbesserung

erforderlich sind

Delivery: die unternehmerische Leistung verbessern

Monitor, Review und Report: sicherstellen, dass sich die Leistung verbessert

und die Ergebnisse kommunizieren

Weitere Informationen: http://www.projectsigma.com

ISO Social Responsibility

IS0 26000 - von diesem Standard werden wir in der Zukunft noch viel horen. Der
2003 gefasste Beschluss, 1SO-Leitlinien zur gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen zu entwickeln, ist ein Ergebnis der inzwischen mehrjdhrigen inter-
nationalen (SR-Debatte. Weil der Standard auch dabei helfen soll, Probleme der
wirtschaftlichen Globalisierung auf Unternehmensebene zu I6sen, lduft der
Standardentwicklungsprozess ausgesprochen global: Mit der Ausarbeitung eines
Entwurfs wurden die nationalen Normierungsinstitute der Lander Schweden und
Brasilien beauftragt.

Die 1SO verzichtet bewusst auf den Begriffsbestandteil ,Corporate” (fiir
,Unternehmen®), weil sie der Meinung ist, dass auch Kommunalverwaltungen
und andere Organisationen, die nicht profitorientiert sind, nach anerkannten
Grundsadtzen gesellschaftlicher Verantwortung arbeiten sollten. Kiinftig konn-
ten also Stadtverwaltungen und kommunale Unternehmen nach den gleichen
ISO-Grundsdtzen wirtschaften. ISO 26000 wird nicht als zertifizierbare Normenreihe
konzipiert werden, sondern als freiwillig anwendbares Leitliniensystem. Es wird
nicht vor 2008 fertig gestellt sein.

Weitere Informationen:

http://lwww.iso.orgliso/en/info/Conferences/SRConference/home.htm
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Muster-Sponsoring-Vertrag

Der folgende Mustervertrag ist eine anonymisierte Fassung eines realen
Sponsoring-Vertrags zwischen einem Stadtwerk und einem Sportverein.

Sponsoringvereinbarung

zwischen und

der Stadtwerke Musterstadt GmbH dem Sportverein XY

Musterstralle 111, PLZ Musterstadt Musterstralle 222, PLZ Musterstadt
(im Folgenden Stadtwerke genannt) (im folgenden Verein genannt)
Praambel

Mit Hilfe dieser Vereinbarung wird die Forderung des Sportvereins XY durch die
Stadtwerke definiert. Die Forderung im Rahmen des Sport Sponsorings beinhal-
tet zwei Schwerpunkte: Zum ersten steht die soziale Verantwortung der Stadtwerke
fiir den Bereich Musterstadt im Vordergrund. Diese Verantwortung soll mit Hilfe
des Vereins und dem Engagement verstarkt und weiter dokumentiert werden.
Zum zweiten werden im Rahmen der werblichen Zusammenarbeit zwischen bei-
den Vertragspartnern Leistungen und Gegenleistungen spezifiziert und aufge-
zeigt.

Leistungen des Vereins

Schiiler-Sprint-Cup

Der Verein wird einen Schiiler-Sprint-Cup durchfiihren. Diese Veranstaltung ist
fiir Schiiler aller Musterstadter Schulen konzipiert und findet jdhrlich statt. Die
Stadtwerke werden als Namensgeber dieser Veranstaltung auftreten. Dieses wird
mit allen verfligbaren und eingesetzten Medien, die der Vermarktung und dem
Ablauf der Veranstaltung dienen, transportiert.

»1ag der offenen Tiir"
Der Verein wird jdhrlich eine Veranstaltung ,Tag der offenen Tiir" durchfiihren.
Diese Veranstaltung richtet sich an alle Musterstadter Biirger. Die Stadtwerke wer-
den als Presenter dieser Veranstaltung auftreten. Dieses wird mit allen verfiig-
baren und eingesetzten Medien, die der Vermarktung und dem Ablauf des Events
dienen, transportiert.

Stadtwerke-Frauenlauf

Der Verein wird jahrlich einen Frauenlauf ausrichten. Dieser Lauf wird den Namen
nStadtwerke-Frauenlauf" tragen. Dieses wird mit allen verfiigbaren und einge-
setzten Medien, die der Vermarktung und dem Ablauf des Events dienen, trans-
portiert. Einbindung und Umfang anderer Sponsoren wird von beiden
Vertragspartnern im Vorfeld abgesprochen.



Pressekonferenzen

Der Verein wird im Jahr 2004 im Vorfeld der Olympiade in Athen den Stadtwerken
fiir zwei Pressekonferenzen zur Verfiigung stehen. Der Rahmen und die Ortlich-
keit werden von den Stadtwerken in Absprache mit dem Team vorgegeben.

»Stadtwerke Musterstadt Stipendium*”

Das Stadtwerke Musterstadt Stipendium kann jéhrlich vergeben werden. Der Verein
wird nach objektiven Gesichtspunkten einen jugendlichen Sportler auswahlen,
der in den Genuss dieser speziellen Férderung kommt. Das Stipendium wird jahr-
lich vergeben und beinhaltet volle Kosteniibernahme der sportlichen Ausbildung.

Autogrammstunden
Das Team steht fiir drei Autogrammstunden pro Jahr den Stadtwerken zur
Verfiigung.

Zusammenarbeit im Bereich Schulkooperation

Im Bereich ihrer Schulkooperation haben die Stadtwerke die Option, fiir drei
Veranstaltungen im Jahr das Team mit einzubauen. Dieses ist separat zu den oben
genannten Punkten zu betrachten. Den Stadtwerken obliegt es, Vertreter der
Presse zu diesen Terminen einzuladen.

Vereinsausriistung

Die Stadtwerke haben die Moglichkeit auf der offiziellen Vereinsausriistung des
Vereins werblich vertreten zu sein. Die GroRBe der Werbefldche orientiert sich an
den Richtlinien der Internationalen Wettkampfbestimmungen und wird bis zu
den vorgegebenen Maximalwerten ausgenutzt. Bei Kleidungs- und Ausriistungs-
stiicken, die nicht reglementiert sind, kommt es zur Absprache zwischen den
Stadtwerken und dem Verein. Zur Ausriistung gehoren:

Wettkampftrikot (Oberteil + Hose oder Einteiler)
Warm-Up-T-Shirt

Warm-Up-Sweat-Shirt

Trainingsanzug

Kopfbedeckung (Kappe)

Tasche

Mitarbeiter-Incentives
Der Verein wird fiir Mitarbeiter im Rahmen von Mitarbeiter-Incentives verschie-
dene Angebote den Stadtwerken unterbreiten und durchfiihren.

Kartenkontingent

Den Stadtwerken steht fiir Veranstaltungen, bei denen der Verein Gastgeber ist,
ein Kartenkontingent von zwei bis vier VIP-Karten zu. Fiir Veranstaltungen, bei
denen der Verein Gast ist, werden nach Absprache mit dem Verein den Stadtwerken
Eintrittskarten zur Verfiigung gestellt.
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Internet

Auf der offiziellen Internetseite des Vereins unter der derzeitigen Domadne
www.sportverein-xy.de werden die Stadtwerke auf der Startseite mit ihrem Logo
vertreten sein. Des Weiteren haben die Stadtwerke in der Unterrubrik ,,Sponsoren”
die Moglichkeit, eine Beschreibung des Unternehmens zu platzieren.

Werbefotos

Die Stadtwerke haben die Mdglichkeit, Sportler des Vereins als Werbemotive fiir
ihre Anzeigenkampagne einzusetzen. Zusdtzlich besteht die Option auf die
Erstellung eines Team-Posters.

Vereinszeitschrift

Die Stadtwerke werden in der ersten Ausgabe der Vereinszeitschrift nach
Inkrafttreten dieser Vereinbarung mit einer ganzseitigen Anzeige auf der vierten
Umschlagsseite prdsent sein. In Laufe der Vereinbarung ist eine ganzseitige Anzeige
innerhalb jeder Ausgabe fiir die Stadtwerke reserviert. Ein Belegexemplar von
jedem Heft wird den Stadtwerken zuganglich gemacht.

Vereinsbusse

Der Verein stellt den Stadtwerken werbliche Flachen auf zwei Vereinsbussen
(...) zur Verfiigung. Auf diesen Fahrzeugen wird kein weiterer kommerzieller
Partner aus dem Bereich Sponsoring vertreten sein.

Sportstattenwerbung

Eine werbliche Prasenz der Stadtwerke in und an der Sporthalle des Vereins ist
in angemessener GroRe und Absprache der Partner mdoglich. Auch das Stadion
kann in Absprache mit der Stadt Musterstadt werbetechnisch bestiickt und genutzt
werden.

Presse

Der Verein tragt dafiir Sorge, dass die Stadtwerke bei Pressekonferenzen, in
Presseerkldarungen sowie -mitteilungen genannt werden. Vor allem schriftliche
Pressemitteilungen, die den Bereich der Kooperation tangieren, werden ein-
vernehmlich mit den Stadtwerken abgestimmt und erst nach Abstimmung ver-
offentlicht.

Leistungen der Stadtwerke

Die Stadtwerke werden nach Rechnungserhalt pro Jahr ... Euro zuziiglich der zur-
zeit giiltigen Mehrwertsteuer fiir die oben genannten Leistungen auf ein Konto
des Vereins liberweisen.



Dauer
Diese Vereinbarung gilt fiir die zwei Kalenderjahre 2004 und 2005.

Branchen-Exklusivitat

Der Verein wird nur nach Einwilligung der Stadtwerke weitere Kooperationen in
den Bereichen Werbung und Sponsoring mit ,,branchenverwandten Unternehmen"
eingehen. Dies gilt auch fiir ein Jahr nach Ende der Zusammenarbeit.

Verschwiegenheit

Der Verein hat — auch nach Vertragsende — iiber den Inhalt dieser Vereinbarung
sowie liber samtliche Geschafts- und Betriebsgeheimnisse der Stadtwerke, die
ihm aufgrund der Zusammenarbeit bekannt werden, Stillschweigen zu bewah-

ren.

Musterstadt, den  Musterstadt,den
sportvereinxy Stadtwerke Musterstadt GmbH
Unterschrit  Unterschift
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Auszug aus

Sponsoring im Rahmen des Marketing- und
Vertriebskonzeptes der Stadtwerke Norderstedt und
wilhelm.tel

Die jeweilige (integrierte) Marketing- und Vertriebsstrategie der Stadtwerke
Norderstedt und ihrer Tochtergesellschaften wilhelm.tel GmbH und Verkehrs-
gesellschaft Norderstedt mbH (VGN) bildet die Grundlage bzw. den Rahmen fiir
das hier dargelegte Konzept zum Sportsponsoring.

Diese Marketingstrategie ist durch die Werkleitung gegeniiber den Aufsichtsgremien
und in Form von Stellungnahmen zu den Priifungsberichten des stdadtischen
Rechnungspriifungsamtes schriftlich dargelegt worden. Die entsprechenden
Ausfiihrungen der Werkleitung werden dem Konzept zum Sportsponsoring als
Anlagen beigefiigt und sind Bestandteil dieses Konzeptes.

Dabei spielt (Sport-) Sponsoring nach der Werbung im lokalen Fernsehsender
die finanziell gewichtigste Rolle. Die Bedeutung des Sportsponsoring wird noch
erhoht durch wechselseitige Effekte mit dem Instrument des Event-Marketing
— Unterstiitzung (,Sponsoring”) oder eigene Gestaltung von Freizeitver-
anstaltungen (,,Events") zur erlebnisorientierten und innovativen Ubermittlung
von Werbebotschaften — und der redaktionellen Berichterstattung im Lokal-
TV. Die Funktionalitdt des Sportsponsorings fiir die Marketingstrategie der
Stadtwerke Norderstedt wurde bezogen auf das damalige Konzept der
Unterstiitzung eines leistungsstarken FuBballvereines durch ein Marketing-
Unternehmen bestatigt.

Auch aus aktualisierter, diesem Konzept zugrunde liegender Sicht iiberwiegen,
wie unter Ziffer 4. dargelegt, die Argumente fiir einen verstdrkten Einsatz dieses
Instrument innerhalb des Marketing-Mix der Stadtwerke Norderstedt und der
wilhelm.tel GmbH. Zu den dort beschriebenen generellen Argumenten kommt
bezogen auf den kommunalen Bezug der Unternehmen als stddtischer Eigenbetrieb
oder Eigengesellschaft ein weiteres hinzu: die Stadtwerke Norderstedt und
wilhelm.tel zeigen durch ihr Engagement und ihre Prdsenz vor Ort sowohl den
Kunden als auch der lokalen Offentlichkeit und nicht zuletzt den eigenen Mitar-
beiter/innen, dass sie gesellschaftlich verantwortungsvoll handeln. Damit erfiil-
len sich neben dem Ziel des Marketings auch Ziele der Offentlichkeitsarbeit.

Integriertes Sportsponsoring-
Konzept der Stadtwerke Norderstedt
und der wilhelm.tel GmbH

(1) Abgrenzung Zustandigkeiten
Im Verhdltnis Werkleitung bzw. Geschaftsflihrung zu den Aufsichtsgremien
der stadtischen Betriebe gehort die Veranlassung von Marketing- und
Vertriebsaufwendungen insbesondere seit der wettbewerblichen Offnung
der Geschaftsfelder uneingeschrankt zu den ,,Geschdften der laufenden
Betriebsfiihrung" und obliegen daher der Werkleitung bzw.



Geschaftsfiihrung. Hierzu zahlt auch der Abschluss von Sponsoring-
Vertrdgen mit Sportvereinen.

Im Rahmen der internen Unternehmensorganisation wird unterschieden
zwischen strategischem und operativem Marketing.

Die Kompetenz fiir das strategische Marketing liegt bei dem fiir die
Geschéftsbereiche Vertrieb (Strom, Gas, Warme, wilhelm.tel) und
Erlebnisbad ARRIBA zustédndigen Mitglied der Geschaftsleitung. Das hier
vorliegende Konzept wird im Rahmen des strategischen Marketings
aufgestellt und ggf. verandert oder weiterentwickelt.

Die Kompetenz fiir das operative Marketing wird fiir die Versorgungssparten
Strom, Gas und wilhelm.tel an den Leiter des Vertriebs fiir Privatkunden
tibertragen und fiir den Bereich ARRIBA an den Manager des ARRIBA.

Fiir das Sportsponsoring bedeutet dies, dass die Eckpunkte iiber die
Verfiigung von finanziellen Mitteln und deren Verteilung sowie der Inhalt
von Mustervertrdgen mit den Sportvereinen durch die Geschaftsleitung
gesetzt werden (strategisches Marketing).

Die Verhandlungen und Kontakte mit den Sportvereinen sowie die
Sicherstellung der operativen Ziele des Sponsorings (Platzierung auf
Werbetrdgern, Insertion in Vereinszeitschriften, Promotionstermine etc.)
erfolgen durch den Vertrieb fiir Privatkunden bzw. den Manager des ARRI-
BA. Er fungiert damit als zentraler Ansprechpartner fiir die Sportvereine in
allen ihren Belangen.

Der Leiter des Vertriebes fiir Privatkunden hat mindestens einmal jdahrlich
ein Abstimmungsgesprach mit dem Vertrieb fiir Geschdftskunden
(Stadtwerke Norderstedt + wilhelm.tel) zur Festlegung von Key-Account-
Vertriebszielen im Rahmen des Sponsorings zu fiihren.

(2) Budget

Die Geschadftsleitung legt im Rahmen des Wirtschaftsplanes den
Gesamtumfang der fiir Sportsponsoring zur Verfiigung stehenden finanziel-
len Mittel (Budget) sowie deren Aufteilung auf MaBnahmen des Marketings
und des Vertriebs fest. Diese Festlegung bedarf der Zustimmung durch die
Stadtvertretung (fiir die Stadtwerke Norderstedt) bzw. den Aufsichtsrat (fiir
wilhelm.tel GmbH).

Als Grundlage fiir die Budgetfestsetzung erhdlt die Geschaftsleitung bis zum
30.06. eines Jahres vom Leiter des Privatkundenvertriebes eine
Vorschlagsliste fiir den Abschluss von Sponsoring-Vertragen fiir das
Folgejahr. Bei der Planung ist zu beriicksichtigen, dass die Sportvereine in
der in der Regel vom Geschdftsjahr abweichende Spielzeiten finanzieren
miissen. D. h.: wird eine Erhdhung des Sponsoring-Engagements vorge-
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schlagen, so ist der Geschaftsleitung auch die Auswirkung auf das aktuelle
Geschaftsjahr aufzuzeigen und ein Vorschlag fiir EinsparmaRnahmen in
anderen Bereichen zu machen.

Das Budget fiir Sponsoring-Aufwendungen wird als Teilbudget der
Marketing-Aufwendungen der Stadtwerke Norderstedt und wilhelm.tel auf-
gestellt. Dabei sollten die Marketing-Aufwendungen insgesamt eine Grenze
von 1 % der operativen Umsatzerlose nicht {iberschreiten.

Stellt sich im Laufe eines Geschaftsjahres heraus, dass die finanzielle
Unterstiitzung von bestimmten Sportveranstaltungen (,,Events”) aus Sicht
des Marketingkonzeptes der Stadtwerke Norderstedt und wilhelm.tel inte-
ressant ist, so ist sie aus eingeplanten Mitteln fiir Event-Marketing zu
finanzieren. Soll kiinftig eine standige Unterstiitzung dieser Veranstaltung
erfolgen, so sind sie nach den Regeln der Verteilung des Sponsoring-
Budgets zu behandeln und in die Vorschlagsliste aufzunehmen. Die Hohe
der Unterstiitzung sollte sich an den Ergebnissen von vergleichbaren Events
im Rahmen der Sponsoring-Vorschlagsliste orientieren.

Der Abschluss von Sponsoring-Vertragen darf beziiglich des zu zahlenden
Entgelts fiir die Leistungen der Sportvereine nicht wesentlich nach oben
von dem nach den allgemeinen Verteilungsregeln ermittelten
Sponsoringwert abweichen.

(3) Eckpunkte fiir die Verteilung des Budgets fiir Sportsponsoring auf die
Sportvereine - Marketing-/Vertriebswert — und Leistungsprinzip
Die Geschdftsleitung setzt Eckpunkte fiir die Verteilung des zur Verfligung
stehenden Budgets fiir Sportsponsoring auf die Sportvereine fest. Dabei
werden zum einen je gesponserte Sportart Marketing- und Vertriebswerte
und zum anderen — im Bereich des Marketings — eine Gewichtung von
Streuungswerten fiir einzelne Bereiche (reguldre Heimspiele, Sonderver-
anstaltungen, Vereinsbroschiire, sportliche Leistungsstarke) festgelegt
(Leistungsprinzip). Eine Ubersicht iiber die maRgeblichen Eckpunkte und
die sich daraus in der konkreten Umsetzung fiir die aktuell (fiir das
Geschéftsjahr 2005) gesponserten Sportvereine ergebenden Sponsoring-
betrdge je Sportart ist diesem Konzept beigefiigt.

Der Marketingwert fiir eine Sportart soll die Bedeutung dieser Sportart fiir
die Zielgruppen der Stadtwerke Norderstedt und von wilhelm.tel wider-
spiegeln. Da beide Unternehmen groRe, unspezifische Anteile am
Privatkundenmarkt in den Versorgungsbereichen erreichen wollen, erhalten
z. B. die Ballsportarten (als ,\Volkssport") ein relativ hohes Gewicht. Dabei
wird dariiber hinaus der regionalen Bedeutung des Handballs (in
Schleswig-Holstein, Hamburg) sowie der traditionellen lokalen Bedeutung
des Volleyballs Rechnung getragen. Letzteres trifft auch auf die
Leichtathletik zu, die durch selbst initiierte Events (,,ARRIBA-Stadtlauf") in
ihrer lokalen Bedeutung in Norderstedt aufgewertet worden ist.
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Der Streuungswert Marketing soll eine Gewichtung fiir die Kandle zur
Erreichung einzelner Zielpersonen darstellen. So wird davon ausgegangen,
dass die erlebnisorientierte Ubermittlung der Werbebotschaften auf
Sonderveranstaltungen besser gelingt, als bei reguldren Heimspielen.
Entsprechend sollte dort auch ggf. die Prasenz mit Informationsstanden
und Prospektmaterial starker eingeplant werden.

Der Vertriebsfaktor Sponsorenpool (= Vertriebswert) soll die Moglichkeit
abbilden, im Rahmen des Sponsoring-Engagements aufRerhalb der eigent-
lichen Geschdftsbeziehung personliche Kontakte zu wichtigen Vertretern der
Geschaftskunden zu bilden und zu pflegen. Dieses Sponsoring-Potenzial
wird jeweils mit dem Geschdftskundenvertrieb abgestimmt.

Im Rahmen eines gegebenen Budgets hdngt es fiir die Unterstiitzung bean-
spruchenden Vereinen — nach vorstehend beschriebenen Eckpunkten
gewichtet — davon ab, welche Anteile an den Gesamtbesucherzahlen fiir
reguldare Heimspiele bzw. Sonderveranstaltungen sie erreichen kdnnen, wie
viele Vereinsbroschiiren an wie viele Vereinsmitglieder pro Jahr verteilt
werden und welchen sportlichen Erfolg die gesponserten Mannschaften
erzielen. Sie konnen damit die Hohe ihres Sponsoringbeitrages durch eige-
ne Leistungen mit beeinflussen. Der fiir die Kontakte zu den Vereinen
zustdandige Privatkundenvertrieb sollte dies auch gegeniiber den
Vereinsvertretern kommunizieren. Er muss gleichzeitig darauf hinwirken,
dass er fiir die Ermittlung seiner Vorschlagsliste die entsprechenden aktua-
lisierten Daten iiber die Entwicklung der Zuschauerzahlen und
Vereinsmitglieder etc. erhadlt.
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»Business in the Community (Bit()" -
wegweisende britische Initiative:
http:/lwww.bitc.org.uk

Center for Corporate Citizenship der
Katholischen Universitat Eichstatt:
http://www.corporatecitizen.de

.Corporate Citizenship — Engagement mittel-
standischer Unternehmen" - eine Website
des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Arbeit (BMWA):
http://www.ccdb-pro-mittelstand.org

nCorporate Cultural Responsibility —
Unternehmen fordern Kultur”: Informationen
der Universitat Witten/Herdecke und des
Siemens Arts Program:
http://www.corporate-cultural-responsibility.de

(SR Europe — Briisseler Unternehmerverband
http://www.csreurope.org

(SR Germany — Unternehmen tragen gesell-
schaftliche Verantwortung": Informationen des
Bundesverbands der deutschen Industrie (BDI)
und der Bundesvereinigung der deutschen
Arbeitgeberverbdande (BDA):

http://lwww.csrgermany.de

Deutsches Netzwerk Wirtschaftsethik (DNWE):

http:/lwww.dnwe.de

Econsense — Forum nachhaltige Entwicklung der
deutschen Wirtschaft, wie ,,CSR Germany” (s. 0.)
eine Initiative von BDI und BDA:
http://www.econsense.de

Europdische Kommission, (SR-Kampagne fiir
mittelstandische Unternehmen:
http:/leuropa.eu.int/comm/enterprise/csr/

campaignl/index_de.htm

CSR-Informationen im Internet

Fachverband fiir Sponsoring und
Sonderwerbeformen (FASPO):

http://lwww.sponsoring-verband.de

Initiative Freiheit und Verantwortung - ein
jahrlicher Wettbewerb und eine grol3e
Konferenz in Berlin, ausgerichtet durch BDI, BDA
sowie durch den Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) und den
Zentralverband des deutschen Handwerks (ZDH):

http:/lwww.freiheit-und-verantwortung.de

Konstanz Institut fiir WerteManagement:

http:/lwww.kiem.fh-konstanz.de

.Lokale Biindnisse fiir Familie" — eine
Initiative des Bundesministeriums fiir Familie,
Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ):
http://lwww.lokale-buendnisse-fuer-familie.de

nstartsocial” — eine Initiative mit einem jdhr-
lichen Wettbewerb unter der Schirmherrschaft
des Bundeskanzlers:

http:/lwww.startsocial.de
LUnternehmen - Partner der Jugend —

Das Corporate Citizenship Portal:
http://www.upj-online.de
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