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mitverantwortung

Jeder ist auf sei

€

Weise verantwortlich”

Gesprach mit Dr. Stefan Nahrlich

Wen betrifft gesellschaftliches Engage-
ment?

Grundséatzlich alle. Jeder kann sich fra-
gen: Nehme ich Leistungen blrger-
schaftlichen Engagements in Anspruch,
z. B. eine Spende der Bank fiir meinen
Verein, ein Stipendium einer Stiftung fir
mein Studium oder die ehrenamtliche
Lesepatin in der Schule meiner Kinder?
Jeder darf sich auch fragen: Kann ich
etwas tun? Hier passt immer das schéne
Zitat von John F. Kennedy: , Frage nicht,
was dein Land fir dich tun kann, frage,
was du far dein Land tun kannst.”

Welche Moglichkeiten gibt es?

Jeder wurde schon darauf angesprochen,
Geld zu spenden, Férdermitglied zu wer-
den usw. Man kann sich auch selbst fra-
gen: Was haben oder kénnen wir, was
anderen hilft — jenseits von Geld? Ich
denke an Zeit, Ideen, den guten Namen,
Kontakte und Beziehungen. Unterneh-
men kénnen ihre Infrastruktur einbrin-
gen, ihre Produkte oder Dienstleis-
tungen, Kompetenzen und Netzwerke.

Ist gesellschaftliches Engagement fiir
Banken und Unternehmen Pflicht oder
Kir?

Engagement ist die Kur, denn bdrger-
schaftliches Engagement ist seinem

Wesen nach immer freiwillig. In diesem
Zusammenhang sind Formulierungen
wie ,,Man darf sich seiner Verantwor-
tung nicht entziehen” zu pauschal. Ver-
antwortung besteht schlieBlich nicht nur
gegenuber der Gesellschaft. Beispiels-
weise hat ein Unternehmen oder eine
Bank auch ihren Eigentimern und Mit-
arbeitern gegentber Verantwortung zu
erfillen.

Nicht erst seit der Finanzkrise ist deutlich
zu spiiren, dass sich die Verantwortungs-
teilung zwischen Staat, Wirtschaft und
Biirgern verschiebt. Wird gesellschaft-
liches Engagement deshalb noch wichtiger?

Ja, vor diesem Hintergrund gewinnt
gesellschaftliches Engagement stark an
Bedeutung — wobei die Diskussion lber
die Grenzen des Sozialstaates ja schon
lédnger gefuhrt wird. Aus meiner Sicht ist
dieses Mehr an Engagement allerdings
nicht nur die Folge knapper éffentlicher
Haushalte, sondern die Konsequenz aus
der wachsenden Heterogenitit und
Komplexitdt moderner Gesellschaften.
Unterschiedliche Lebensstile, die Inte-
gration von Zuwanderern, die sich
immer schneller verdndernden beruf-
lichen Anforderungen und vieles andere
verlangen flexible Ansétze vor Ort. Dazu
braucht es die Verlasslichkeit des Ver-
waltungshandelns ebenso wie das eigen-
initiferte und gemeinwohlorientierte



Engagement von Birgern, Vereinen,
Stiftungen und Unternehmen.

Corporate Social Responsibility (CSR)
gehort heute fiir die meisten Unternehmen
zum guten Ton. Sehen Sie die vielen (und
oft lauten) Aktivitaten als Imagepflege —
oder glauben Sie an eine langfristige
Umkehr?

In der Tat ist die Szene bunt und manch-
mal laut, und hdufig ist unklar, was sich
hinter Worten wie CSR oder Corporate
Citizenship verbirgt. Um den Unterneh-
men das Thema gesellschaftliche Verant-
wortung schmackhaft zu machen, haben
viele Berater das Blaue vom Himmel ver-
sprochen. Die Medien haben das aufge-
griffen: ,Sozial und rentabel” oder ,Mit
Wohltaten den Firmenwert steigern” lau-
ten viele Uberschriften einschldgiger
Artikel. Dabei stand hédufig der so
genannte , business case” im Vorder-
grund, also der Nutzen flr das Unter-
nehmen.

Natdrlich ist es legitim, von dem Enga-
gement, das man leistet, selbst zu profi-
tieren. Viele Privatpersonen wollen das
ja auch, zum Beispiel h6heres Ansehen
erreichen, Arbeitslosigkeit Gberbrticken,
Zusatzqualifikationen erwerben usw.
Man muss aber aufpassen, dass dies kein
Eigentor wird: Einen , business case” far
Unternehmen kann es bei burgerschaft-
lichem Engagement nur geben, wenn es
auch einen ,,social case”, einen Nutzen
fur die Gesellschaft, gibt. Denn jede Art
von Engagement fir die Gesellschaft
erfahrt ihre Legitimation, Akzeptanz
und Anerkennung durch den gemein-
wohlférderlichen Beitrag — und nicht
aufgrund der Tatsache, dass der Enga-
gierte (auch) etwas davon hat.

Hilfe zur Selbsthilfe - Gesellschaft und Soziales

Dr. Stefan Nahrlich ist seit 1999 Geschaftsfihrer der Aktiven Biirger-
schaft. Der Wirtschaftswissenschaftler ist gefragter Berater, Autor,
Hochschuldozent und Referent zu den Bereichen Birgerstiftungen und
Biirgergesellschaft und pragt seit vielen Jahren die Fachdiskussionen
wesentlich mit.

Die Aktive Biirgerschaft ist das Kom-
petenzzentrum flir Biirgerengage-
ment der Volksbanken Raiffeisen-
banken in der genossenschaftlichen
FinanzGruppe. Der QR-Code flihrt Sie
zu einem Interview mit Christiane
Biedermann, Projektleiterin fiir Cor-
porate Citizenship der Aktiven Bir-
gerschaft.
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Die Beschéftigung mit dem ,social case”
muss daher im ureigenen Interesse von
gesellschaftlich engagierten Unterneh-
men liegen. Anders jedoch als der , busi-
ness case” ist der ,social case” keine
betriebsinterne ZielgréBe, die selbst defi-
niert werden kann. Vielmehr definiert
sich der , social case” unternehmensex-
tern. Seine wesentlichen Determinanten
sind neben formalen Merkmalen (z. B.
Gemeinndtzigkeit) die Relevanz eines
gesellschaftlichen Problems und die
Reichweite des Lésungsbeitrags.

Ob und in welchem MaBe die Wirtschaft
Verantwortung gegeniiber der Gesell-
schaft tragen muss, soll und kann, wird
derzeit in den Medien heiB diskutiert.
Werden die Anspriiche an Unternehmen
dabei manchmal zu hochgeschraubt?

Teilweise schon. Die wenigsten Unter-
nehmen verfligen Uber eine Expertise,
was gutes Engagement ist. Anders als bei
der wirtschaftlichen Bewertung von
Unternehmen gibt es noch keine nttz-
lichen, allgemein zugénglichen Bran-
chenreports Uber gutes Engagement.
Unternehmen haben auch oft den Ein-
druck, kaum jemand wtirde das Ergebnis
ihres Engagements kritisch hinterfragen.
Vielmehr reichte die Absicht bzw. die
gute Tat schon aus. Gleichzeitig sagen
Unternehmen aber selbst, sie wiirden
mehr tun, wenn nachweislich mehr
bewirkt werden wirde. Insofern verhal-
ten sich Unternehmen spiegelbildlich zur
Gesellschaft. Meine Prognose ist: In zehn
Jahren wird das deutlich anders sein,
denn die gesellschaftlichen Probleme
werden nicht kleiner, die finanziellen
Ressourcen aber schon. Also missen wir
auch beim Engagement effizienter und
effektiver werden.

Glauben Sie an die viel zitierte ,,Macht
der Verbraucher”, zum Beispiel bei der
Entscheidung fiir oder gegen ein Produkt,
fiir oder gegen eine Bank etc.?

Natdrlich gibt es diese Macht der Ver-
braucher, aber das Ergebnis geféllt mir
hédufig nicht. Die meisten kénnten sich
finanziell ein anderes Verhalten leisten,
z. B. fair gehandelte Waren kaufen. Laut
Umfragen behauptet die Mehrheit der
Verbraucher auch, sie wirden genau
dies tun. Realitét ist das aber nicht. Man
setzt andere Priorititen, kauft aus
Gewohnheit, scheut den Aufwand der
Verdnderung. Es gibt viele alltdgliche
Griinde, warum die Kaufentscheidun-
gen so sind, wie sie sind. Und wenn die
Politik hinterher individuelle Fehlent-
scheidungen mit Steuergeldern korri-
gieren hilft, besteht auch kein groBer
Anreiz, das eigene Verhalten zu dndern.
Gleichzeitig gibt es heute in sehr vielen
Bereichen umweltvertragliche, ethische
oder gesundheitlich unbedenkliche Pro-
dukte. Sie haben meist keinen sehr gro-
Ben Marktanteil, heben aber aus meiner
Sicht das Niveau vergleichbarer Produk-
te in einer Branche an.

Sollten wirtschaftliche Zusammenhéange
besser erklart werden? Ein Beispiel:
Regionalbanken haben durch die
Geschaftsstellen und die Mitarbeiter
eine ganz andere Kostenstruktur als
Direktbanken. Trotzdem werden die
Konditionen miteinander verglichen,
und trotzdem sind die Erwartungen
beziiglich des Engagements an die
Regionalbank viel hoher.

Auf jeden Fall. Umfragen zeigen, wie
wenig die Deutschen Uber wirtschaft-
liche Zusammenhédnge wissen und wis-
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sen wollen. Sie interessieren sich auch
nicht daftir, ob z. B. Kostenunterschiede
aus den Geschéftsmodellen oder aus
unterschiedlichen Gewinnerwartungen
resultieren. Ich glaube, Unternehmen
haben da eine Bringschuld - sie sollten
deutlicher kommunizieren, warum ihre
Kostenstrukturen so sind.

Wenn die Kunden die Geschéftsstelle vor
Ort nutzen méchten, sollten sie auch wis-
sen, dass jede Filiale fur die Bank ein
Kostenfaktor ist. Gleiches gilt im Bereich
Engagement: Okonomen weisen zu
Recht auf die Free-Riding-Problematik
hin, also Leistungen wie Filialnutzung,
Kauftkraft fir die Region, Steuerzahlun-
gen fur die 6ffentliche Hand, Spenden
an ortliche Vereine direkt oder indirekt
zu nutzen, selbst aber nichts dazu bei-
zutragen. Dies lasst sich leider nicht ver-
hindern. Indem man an der Herstellung
eines Gemeinschaftsgefuhls arbeitet,
auch z. B. durch Engagementformen wie
Bdrgerstiftungen, kann man diese Effek-
te jedoch reduzieren.

4Ich bin sehr gerne hierher-
gekommen — wobei ja nicht
ganz klar ist, wer hier wem
dankt. Sie bedanken sich dafr,
dass ich hier bin, aber ich bedan-
ke mich erst einmal dafir, dass
es Sie gibt und dass Sie viel
Gutes tun”, so Bundeskanzlerin
Dr. Angela Merkel beim Festakt
zur Preisverleihung des Forder-
preises  Aktive  Biirgerschaft
2010. Mit diesem Preis pramiert
die Aktive Birgerschaft schon
seit 1998 innovatives Birger-
engagement in Deutschland.
Dr. Peter Hanker ist seit 2006
ehrenamtlicher  Vorstandsvor-
sitzender der Aktiven Biirger-
schaft.

Was wiinschen Sie sich fiir die Zukunft der
Biirgergesellschaft?

Von der Politik erwarte ich, dass sie die
Rahmenbedingungen fiir blrgerschaft-
liches Engagement zeitgemal3 gestaltet.
Von Unternehmen, Banken und jedem
Einzelnen wtinsche ich mir, dass sie dem
Thema Blrgerstiftungen Aufmerksam-
keit schenken und sich als Stifter, Spen-
der oder ehrenamtlich Aktiver bei ihrer
Burgerstiftung vor Ort engagieren.



