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Vorwort

Die bag arbeit e.V. ist Dachverband von Uber 300 sozialintegrativen Unternehmen in
Deutschland. Mit ihrer Fachgruppe Arbeit & Umwelt engagiert sie sich seit 15 Jahren
besonders fir das Thema Wiederverwendung durch Gebrauchtwarenhandel. Mehr als
100 Mitgliedsunternehmen unterhalten Einrichtungen, die sich mit Wiederverwendung
und Recycling befassen. Verband und Fachgruppe reprasentieren somit den gré3ten
einschlagigen Zusammenschluss in diesem Bereich. Seit vielen Jahren werden die Ver-
anderungen im Wiederverwendungsbereich (ElektroG, KrwWG etc.) kritisch begleitet und
fir die Mitglieder in Veranstaltungen, Informationen und Uber Projekte aufbereitet.

Mit RECOM wird erstmals die Methode des CSR (Corporate Social Responsibility) als in-
tegrierender Ansatz explizit genutzt. Es gilt, gesellschaftliche Verantwortung neu und
anders wahrzunehmen, um in Zeiten gednderter Rahmenbedingungen bei Arbeitsforde-
rung und Wertstoffsammlung als Wiederverwendungsbetrieb fahig zu werden fir neue
Kooperationen und unternehmerische Entwicklungen im regionalen Umfeld.

Gemeinsam mit dem Arbeitskreis Recycling (AKR) als Projektverantwortlichem sowie
Partnern aus der Industrie und der Sozialwirtschaft wurden positive Kooperationserfah-
rungen analysiert und systematisiert, wie sie z. B. zwischen dem Umweltbetrieb der
Stadt Bielefeld und dem AKR aber auch bei vielféltigen Aktivitaten unserer anderen Mit-
gliedsunternehmen vor Ort gesammelt wurden. Die im vorliegenden Leitfaden aufberei-
teten Erfahrungen kénnen nun in die weiteren RECOM-Modellregionen Minchen, Mitt-
weida, Ménchengladbach und Frankfurt am Main Gbertragen werden. Interessierte So-
zialunternehmen in anderen Regionen dirfen sich gerne von dieser Handreichung ani-
mieren lassen.

Die systematisierten Erfahrungen und Praxisanregungen auf den folgenden Seiten mo-
gen den Einstieg in einen Veranderungsprozess erleichtern, der insbesondere tber
neue Kommunikations- und Kooperationsmodelle wirksam wird.

Herford / Berlin, im Juli 2013

Martin Koch
Bundesarbeitsgemeinschaft Arbeit e.V.
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Der Leitfaden - Ubersicht

Anliegen des Projekts RECOM — ,Recovery Ecological Management — Wiederverwen-
dung und Ressourcenschonung im regionalen Netzwerk” — ist die Anbahnung von Koo-
perations- und Netzwerkstrukturen im Bereich Wiederverwendung und Recycling,

O die den beteiligten Sozialunternehmen eine Ausweitung oder Weiterentwicklung ih-
res wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wirkens ermdglichen.

U mit denen Sozialunternehmen, 6ffentlich-rechtliche Betriebe und nicht zuletzt pri-
vatwirtschaftliche Unternehmen gemeinsam die Wertschépfung der Wiederverwen-
dung und des Recyclings erhdhen.

O mit denen alle beteiligten (sozial-, 6ffentlich-rechtliche und privatwirtschaftliche)
Unternehmen die praktische Wahrnehmung ihrer gesellschaftlichen Verantwortung
(,Corporate Social Responsibility“ — CSR) verbessern.

Mit dem vorliegenden Leitfaden werden ST ETERTTEmT
Sozialunternehmen in die Lage versetzt, in ihrem i eFeea e e i
Einzugsgebiet RECOM-Initiativen zu starten, die zu mit dem Begriff ,Sozialunter-
ihren Aufgaben, Zielen und Mdglichkeiten passen. nehmen* gemeinniitzige Ausbil-
Die konzeptionellen und praktischen Teile basieren d_ungs-, ngllfmerungs- _und S0
. ) zialintegrative Organisationen
auf den Erfahrungen der RECOM-Pilotphase mit bzw. Unternehmen mit professi-

verschiedenen Akteuren in der Region Ostwestfalen. onell aufgestellten Zweckbetrie-
ben im Bereich Wiederverwen-
dung und Recycling.

Der Leitfaden beginnt mit grundsatzlichen

Erlauterungen zu RECOM, gefolgt von konzeptionellen Erwagungen und Empfehlungen
und mindet in Leitfragen, mit denen Ihr Sozialunternehmen erkunden kann, in welcher
Weise der RECOM-Ansatz geeignet ist und in Angriff genommen werden kann:

Kapitel I: Zunachst wird RECOM mit seinen Anliegen und Merkmalen definiert.

Kapitel I11: Die spezifischen Funktionen, die Sozialunternehmen im RECOM-
Zusammenhang Ubernehmen kénnen, werden charakterisiert.

Kapitel I11: RECOM findet im Kontext gesellschaftlicher Unternehmensverant-
wortung statt. Was dies fir RECOM und die Sozialunternehmen bedeutet, wird er-
lautert.

Kapitel 1V: In der Pilotphase wurden drei Handlungsdimensionen fur RECOM ent-
wickelt, die hier charakterisiert werden.

Kapitel V: Potenziale und Herausforderungen des RECOM-Ansatzes, wie sie in
der Pilotphase identifiziert wurden, werden mitsamt Nutzungs- bzw. Losungsansat-
zen skizziert.

Kapitel VI: RECOM bzw. das initiierende Sozialunternehmen sind auf das Mitwirken un-
terschiedlicher Zielgruppen angewiesen. Die in der Pilotphase identifizierten Ziel-
gruppen, fur die RECOM interessant sein konnte bzw. die mit einbezogen werden
mussten, werden charakterisiert.

Kapitel VII: Mit der in den ersten sechs Kapiteln gebotenen Grundlage sollten Sozialun-
ternehmen geniigend Anregungen und Hinweise erhalten haben, um fir ihr Ein-
zugsgebiet und ihre Moglichkeiten den individuell geeigneten RECOM-Ansatz zu
entwickeln. Die hierzu erforderlichen Prozessschritte und Leitfragen werden be-
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schrieben.

Kapitel VI11: SchlieBlich gibt es einen Ausblick, was Gberregional bis bundesweit getan
wird, um die RECOM-Initiativen weiter zu beférdern und RECOM als Marke zu etab-
lieren.

Anhang: Im Materialanhang befinden sich ein aus RECOM-Perspektive kommentierter
Katalog von Erfolgsfaktoren fiir Netzwerke und Kooperationen sowie fiir
RECOM relevante Ausziige aus der internationalen Norm 1SO 26000 zur gesell-
schaftlichen Verantwortung von Unternehmen und anderen Organisationen.

Glossar: Wesentliche Begriffe aus diesem Leitfaden werden kurz erlautert.

Sie kdnnen den Leitfaden dem vorgegebenen Aufbau folgend lesen oder davon abwei-
chen, wenn lhnen das meiste schon bekannt ist. Dann kénnen Sie z. B. gleich zum Ka-
pitel ,,RECOM entwickeln“ springen.
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I
RECOM - Anliegen, Marke, Agentur

In der Pilotphase 2012 bis Anfang 2013 hat der AK Recycling gemeinsam mit den Ko-
operationspartnern Umweltbetrieb der Stadt Bielefeld, SWK Herford und IGE Henne-
mann ein differenziertes Handlungskonzept fir die Anbahnung und praktische Ausges-
taltung verschiedener Kooperations- bzw. Netzwerkansatze entwickelt und teilweise er-
probt. Im Zuge der Pilotdiskussionen wurde RECOM
in seinem Anliegen und Merkmalen konkret

Die RECOM-Partner in der
Pilotregion und -phase

definiert: : . .
Arbeitskreis Recycling Herford
RECOM stent fir das Anliegen, Umweltbetrieb der Stadt Biele-
1. die Quote der dkologisch sinnvollen feld
Wiederverwendung von Produkten in der SWK Herford
Region signifikant zu erhéhen. IGE Hennemann

2. da, wo eine Weiterverwendung unter dkologischen Gesichtspunkten nicht sinnvoll
ist, die jeweils enthaltenen Wertstoffe einer moéglichst hochwertigen und effizienten
stofflichen Verwertung zuzufiihren.

3. Hersteller, Gro3- und Einzelhé&ndler sowie Entsorgungs- und Recyclingunternehmen
in der Region fur eine Mitwirkung im zuvor genannten Sinne zu gewinnen, indem
sie in ihrem Einflussbereich zur héchst- und bestmdglichen Form der Wiederver-
wendung bzw. stofflichen Verwertung beitragen und bei ihrer Nachfrage nach
Wertstoffen auch auf die Verwertungsstrome zurtickgreifen.

4. Kommunalverwaltungen und -politik, Wirtschaftskammern und -verbénde, Verbrau-
cherverbande, gemeinnltzige Organisationen insbesondere aus den Bereichen
Umwelt und Soziales sowie andere fir RECOM relevante Akteure in der Region als
Multiplikatoren und Promotoren fiir das Anliegen einer bestmdglichen Wiederver-
wendung oder zumindest stofflichen Verwertung in der Region zu gewinnen. Die
Partner sollen als relevante GréRe bei der Abfallvermeidung durch Wiederverwen-
dung wahrgenommen werden.

5. da, wo eine Wiederverwendung an behindernden rechtlichen, politischen oder wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen scheitert, diese Rahmenbedingungen fir ein
Mehr an Wiederverwendung zu verandern.

6. dazu beizutragen, dass die Waren- bzw. Stoffstréme mdoglichst weitgehend in der
Region verbleiben.

RECOM ist zugleich Qualitats- und Leistungsmerkmal aller unter dieser Marke
mitwirkenden gewerblichen und sozialwirtschaftlichen Unternehmen. Sie wirken fur das
Anliegen mit besonderer Kompetenz und Leistungsfahigkeit sowie mit einem aktiv ge-
stalteten Selbstverstandnis hinsichtlich der eigenen gesellschaftlichen Unternehmens-
verantwortung hinsichtlich Ressourcenschonung und Wiederverwendung.

RECOM ist schliefilich in seiner institutionalisierten Form eine Agentur bzw. ein Mitt-
ler, der im zuvor beschriebenen Sinne relevante Akteure identifiziert, anspricht und fur
eine Mitwirkung gewinnt sowie zu effizienten Kooperationen und Netzwerkaktivitaten
beitragt.
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I
Sozialunternehmen als Ausgangspunkt, Anker und
Agent(ur) fur RECOM

Grundséatzlich kdnnen Kooperationen und Netzwerke im RECOM-Sinne von unterschied-
lichen Akteuren in einer Region initiiert werden: von der Kommune, von einem privat-
wirtschaftlichen oder einem 6ffentlich-rechtlichen Unternehmen, von einer Umweltor-
ganisation und anderen mehr. Faktisch sind es bei RECOM jedoch Sozialunternehmen,
die hier als Initiatoren und erste NutznieRBer agieren und damit auch in den konzeptio-
nellen Uberlegungen und praktischen Empfehlungen generell als Ausgangspunkt und
Anker fur regionale RECOM-Projekte gesetzt werden. Die Sozialunternehmen AK Recyc-
ling e.V. , Netz-Werk Mittweida e.V., Volksverein Ménchengladbach gGmbH, WeiRer
Rabe gGmbH und Werkstatt Frankfurt e.V. verfiigen hierbei Giber gemeinsame Charak-
teristika, die sie fur diese Initiatoren- und Infrastrukturrolle besonders geeignet erschei-
nen lassen:

Betriebe fur Wiederverwendung: Sie verfligen (auch) tber Zweckbetriebe, mit de-
nen die Wiederverwendung noch nutzbarer Guter geférdert wird. Damit positionieren
sie sich in der hdchsten Stufe der Abfallhierarchie und stehen fiir einen zukunftswei-
senden Anspruch der Ressourcenschonung. Dies bietet einen guten Ausgangspunkt fur
bilaterale oder auch multilaterale Kooperationen in der Wertschopfungskette der Abfall-
vermeidung sowie fur gesellschaftsbezogene Initiativen mit dem Ziel der Sensibilisie-
rung fir Abfallvermeidung und Wiederverwendung.

Die WIR Initiative

WIR e.V. ist eine Interessengemeinschaft der sozi-
alwirtschaftlichen Reparatur- und Recyclingzent-
ren. Der Verband WIR verfolgt u. a. folgende Ziele:
die Férderung von Millvermeidungsmalinahmen,
die umfassende Verbraucheraufklarung zu Themen
der Wiederverwendung sowie deren Vorbereitung,
die Unterstitzung von begleiteter Beschéaftigung
und Qualifizierung fir am Arbeitsmarkt Benachtei-
ligter, sowie die Versorgung Bedurftiger und die
Unterstitzung von Wiederverwendungs- und Repa-
raturzentren / Gebraucht- und Sozialkaufhausern.

WIR wurde Anfang 2013 gegriindet. Hintergrund
ist das neue Kreislaufwirtschaftsgesetz KrWG. Die-
ses setzt mit der neuen ,Abfallhierarchie“ einen
neuen deutlichen Schwerpunkt auf Ressourcen-
schonung und Abfallvermeidung durch Wiederver-
wendung und Vorbereitung der Wiederverwen-
dung. Sozialwirtschaftliche Wiederverwendungsbe-
triebe und Reparaturnetzwerke sind zur Erreichung
dieser Zielsetzung und der gesellschaftlichen Um-
setzung das infrastrukturell-organisatorische Rick-
grat. Allein in NRW sind in den Regionen rund 100
gemeinnitzige Betriebe — zumeist seit zwei oder
drei Jahrzehnten — mit ca. 5.000 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern vor Ort aktiv.

WWW.Wirev.org
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Betriebe flr Wiederverwendung aus
Nordrhein-Westfalen haben Anfang
2013 eine Interessengemeinschaft
gegrundet (siehe nebenstehenden
Kasten).

Betriebe fur Qualifizierung und
Integration in den
Arbeitsmarkt: Der wesentliche
Unternehmenszweck und eine Kern-
leistung der Sozialunternehmen ist
die Qualifizierung und Beschéaftigung
langzeitarbeitsloser Menschen
(mdglichst) zur Integration in den
ersten Arbeitsmarkt.

Fur diesen Zweck bietet die zuvor
genannte zweckbetriebliche Aus-
richtung gute Qualifizierungs-, Be-
schéaftigungs- und Erwerbsmdglich-
keiten. Dies kann fur privatwirt-
schaftliche wie fir andere Partner
ein interessanter Zusatznutzen bei
einer Kooperation sein — etwa flr
die Gewinnung von Personal, Redu-



zierung von Entsorgungskosten oder auch zur Dokumentation besonderer gesellschaft-
licher Verantwortungsiibernahme.

Gemeinwohlorientierung: Schliefllich sind Sozialunternehmen als gemeinnitzige Or-
ganisationen dem Gemeinwohl verpflichtet, so dass Betriebsertrage nicht privatisiert,
sondern wiederum fir gesellschaftliche Anliegen verwendet werden.

Dieser gemeinniitzige Status bietet — gepaart mit den sozialunternehmerischen Erfah-
rungen — gute Voraussetzungen dafir, als Mittler zwischen unterschiedlichen gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Sphéaren zu agieren.

RECOM - Leitfaden 7



i
RECOM im Kontext gesellschaftlicher
Unternehmensverantwortung

Das RECOM-Projekt wird im
Rahmen des Programms ,,CSR —
Gesellschaftliche Verantwortung

Definitionen ,,Gesellschaftlicher Unterneh-
mensverantwortung*

,CSR Ist die Verantwortung von Unternehmen fiir

im Mittelstand* durch das ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft. “(EU-
Bundesministerium fur Arbeit und Kommission, KOM(2011) 681, S. 7)
Soziales und den Européischen Oder die ,, Verantwortung einer Organisation fir die

Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Aktivitdten

Sozialfonds gefordert. Es ist (Produkte, Dienstleistungen und Prozesse) auf die

jedoch nicht nur fordertechnisch, Gesellschaft und die Umwelt durch transparentes
sondern auch von der Sache her und ethisches Verhalten, das

sinnvoll, RECOM in den Kontext Q zur nachhaltigen Entwicklung — Gesundheit und
gesellschaftlicher Unterneh- Gemeinwohl eingeschlossen — beitrégt;
mensverantwortung zu stellen. O die Erwartungen der Anspruchsgruppen bertick-

. ichtigt;
Gesellschaftliche siehtig

O anwendbares Recht einhalt und im Einklang mit
Unternehmensverantwortung

internationalen Verhaltensstandards steht und

(bzw. ,Corporate Social O in der gesamten Organisation integriert ist und
Responsibility”“ — CSR) meint nach in ihren Beziehungen (innerhalb ihres Einfluss-
aktueller Definition (siehe neben- bereiches) gelebt wird.”
stehenden Kasten), dass (DIN Deutsches Institut fur Normung e. V.: Leitfaden zur

. gesellschaftlichen Verantwortung (ISO 26000: 2010), Berlin
Unternehmen (wie 2011, S. 17)

Sozialunternehmen und andere

Institutionen) fur die Folgen ihres Handelns verantwortlich sind — also fur die Folgen
von Beschaffung, Produktion und Vertrieb. Nehmen sie die (gesellschaftlich zugeschrie-
bene) Verantwortung nicht wahr, bekommen sie ein Problem. Gehen sie proaktiv und
innovativ mit ihrer Verantwortung um, kénnen daraus Geschéftschancen, Wettbe-
werbsvorteile, eine verbesserte Reputation u. a. m. entstehen. Ein gesellschaftlich ver-
antwortliches Handeln und Engagement kann auch zur Standortqualitat beitragen und
damit zu einem Standortvorteil fur die Unternehmen werden.

Der in einem mehrjéhrigen internationalen Prozess durch unterschiedliche Interessen-
gruppen erarbeitete 1SO 26000-Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung listet
umfassend und differenziert die Kernthemen und Handlungsfelder auf, die fir Unter-
nehmen relevant sein kdnnen (siehe Kasten Seite 9). Folgt man diesem Themen- und
Handlungskatalog, so ergeben sich folgende Anknipfungspunkte fiir RECOM bzw. die
(initiierenden) Sozialunternehmen:

U Wiederverwendung und Ressourcenschonung als Kernelemente von RECOM ent-
sprechen den Handlungsfeldern ,Vermeidung der Umweltbelastung“ und ,,Nachhal-
tige Nutzung von Ressourcen” im Kernthemenbereich ,,Umwelt".

O RECOM kann auch aufklarend und sensibilisierend in die Bevélkerung hinein wirken.
Dies entspricht den Handlungsfeldern ,Nachhaltiger Konsum* und ,,Verbraucherbil-
dung und Sensibilisierung”“ im Kernthemenbereich ,Konsumentenanliegen®.

U Der Ansatz der Sozialunternehmen, mit den Zweckbetrieben im Bereich Wiederver-
wendung und Recycling die Qualifizierung von langzeitarbeitslosen Menschen sowie
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die Wiedereingliederung in den ersten Arbeitsmarkt zu verkniipfen, kann anschluss-
fahig sein zu den Handlungsfeldern ,,Schaffung von Arbeitsplatzen und berufliche

Quialifizierung* und
»lnvestition zugunsten des
Gemeinwohls* im
Kernthemenbereich
»Einbindung und
Entwicklung der
Gemeinschaft”.

Dies bietet den
Sozialunternehmen bzw. einem
RECOM-Verbund verschiedene
Mdglichkeiten, sich als
Dienstleister, Outsourcing-
Partner oder auch als
Engagementpartner fir
gesellschaftliche Anliegen zu
positionieren - zumindest bei
den Unternehmen, die hin-
sichtlich ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung und den damit
verbundenen Risiken und
Chancen sensibilisiert sind.

Exkurs:
Gesellschaftliche
Verantwortung von
Sozialunternehmen

In dem ISO 26000-Leitfaden
wird nicht von ungefahr von
»,O0rganisationen* statt von
Lsunternehmen® geschrieben.
Denn es sind nicht nur
privatwirtschaftliche
Unternehmen, sondern alle
Organisationen (,,Corporate”
heil3t auf Deutsch
»Korperschaft”), die sich mit
den Auswirkungen ihres

Ubersicht tiber die Kernthemen und Hand-
lungsfelder gesellschaftlicher Organisati-
ons- / Unternehmensverantwortung nach
1SO 26000

Organisationsfilhrung — Handlungsfeld: Prozesse
und Strukturen der Entscheidungsfindung

Menschenrechte — Handlungsfelder: Gebiihrende
Sorgfalt | Diskriminierung und schutzbedurftige Grup-
pen | Birgerliche und politische Rechte | Wirtschaftli-
che, soziale und kulturelle Rechte

Arbeitspraktiken — Handlungsfelder: Beschaftigung
und Beschaftigungsverhéltnisse | Arbeitsbedingungen
und Sozialschutz | Sozialer Dialog | Gesundheit und Si-
cherheit am Arbeitsplatz | Menschliche Entwicklung und
Schulung am Arbeitsplatz

Umwelt — Handlungsfelder: Vermeidung der Umwelt-
belastung | Nachhaltige Nutzung von Ressourcen | Ab-
schwéchung des Klimawandels und Anpassung | Um-
weltschutz, Artenvielfalt und Wiederherstellung naturli-
cher Lebensraume

Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken — Hand-
lungsfelder: Korruptionsbekdmpfung | Verantwortungs-
bewusste politische Mitwirkung | Fairer Wettbewerb |
Gesellschaftliche Verantwortung in der Wertschop-
fungskette férdern | Eigentumsrechte achten

Konsumentenanliegen — Handlungsfelder: Faire
Werbe-, Vertriebs- und Vertragspraktiken sowie sachli-
che und unverfélschte, nicht irrefuhrende Informatio-
nen | Schutz von Gesundheit und Sicherheit der Kon-
sumenten | Nachhaltiger Konsum | Kundendienst, Be-
schwerdemanagement und Schlichtungsverfahren |
Schutz und Vertraulichkeit von Kundendaten | Siche-
rung der Grundversorgung | Verbraucherbildung und
Sensibilisierung

Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft —
Handlungsfelder: Einbindung der Gemeinschaft | Bil-
dung und Kultur | Schaffung von Arbeitsplatzen und
berufliche Qualifizierung | Technologien entwickeln und
Zugang dazu erméglichen | Schaffung von Wohlstand
und Einkommen | Gesundheit | Investition zugunsten
des Gemeinwohls

[Unterstreichung (durch VIS a VIS) = Mdglicher
Ansatz fir RECOM bzw. fiir Sozialunternehmen]

Quelle: DIN Deutsches Institut fir Normung e. V.: Leitfaden
zur gesellschaftlichen Verantwortung (ISO 26000: 2010), Ber-
lin 2011

Handelns auf die Gesellschaft befassen missen. Der steuerrechtliche Status der Ge-
meinnutzigkeit entbindet nicht von der gesellschaftlichen Verantwortlichkeit im eigenen
Handeln und fir die Folgen des Handelns. Dies belegen z. B. aktuelle éffentliche Dis-
kussionen um faire Bezahlung bei den Wohlfahrtsverbéanden Diakonie und Caritas.

Fur Sozialunternehmen ist es insbesondere im RECOM-Kontext interessant, sich mit der
eigenen gesellschaftlichen Verantwortung auseinanderzusetzen und z. B. den 1SO
26000-Katalog der CSR-Kernthemen und -Handlungsfelder hinsichtlich ihrer Relevanz

RECOM - Leitfaden
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fur das eigene Unternehmen und die aktuelle praktische Umsetzung zu sichten. So wird
das Sozialunternehmen ein noch glaubwiirdigerer Gesprachspartner, wenn es andere
Unternehmen auf deren gesellschaftliche Verantwortung anspricht. Und es entdeckt un-
ter Umstanden Fehlverhalten oder Risiken, bevor andere dies tun. Oder es entdeckt
Chancen firr eine hervorgehobene Profilierung in der Offentlichkeit und im Wettbewerb
oder auch fiir Angebote, die fiir andere gesellschaftlich verantwortliche Unternehmen
interessant sein kénnten.

RECOM - Leitfaden 10



v
RECOM - drei Handlungsdimensionen

Aus den bisherigen Voruberlegungen (RECOM-Anliegen ..., Sozialunternehmen und
CSR) lassen sich drei Handlungsdimensionen fiir RECOM bzw. fur die initilerenden Sozi-
alunternehmen ableiten, die im Folgenden detailliert beschrieben werden. Ob ein Sozi-
alunternehmen eine, zwei oder alle drei Handlungsdimensionen praktisch ausgestalten
will und in welcher Reihenfolge, bleibt letztendlich der individuellen Potenzial- und
Chancenabschéatzung tberlassen (Leitfragen hierzu im Kapitel V11 Seite 30 ff.). Dabei
sollte aber auf jeden Fall beachtet werden, dass jede dieser drei Dimensionen einen
anderen Schwerpunkt hat, einer je eigenen Handlungslogik folgt und auch fir potenziell
zu gewinnende Partner unterschiedlich interessant sein wird.

RECOM - Leitfaden 11



Wertscho6p-

Verantwortungs-

Kooperation

fungspartn.

partnerschaft

Wertschopfungskette der Wiederverwendung

Erfassen

Potenziale erfas-
sen, die bislang
noch im Abfall
landen oder ge-
ringerwertig als
moglich verwer-

Sammeln bzw.

Annehmen

Wiederverwer-
tungssensible
Annahme bzw.
Sammlung, so
dass durch die-
sen Prozess-

Sortieren,

Wiederver-
wendbares
erfassen und
weitergeben

Kompetente Sor-
tierung und La-
gerung
Weitergeben —
Arbeitsteilung

Wiederver-
wendbares
aufbereiten
(sortieren,
reinigen, repa-
rieren)
Sortieren nach
Vertriebsmdog-
lichkeiten, Reini-
gung, Reparatur

Wiederver-
wendbares ver-
treiben

Vertrieb in der
Region an private
Konsumenten so-
wie an Gewerbe
(Produzenten,
Reparaturbetriebe

tet werden schritt kein zu- )

satzlicher Scha-

den an Wieder-

verwertbarem

entsteht

Jeweils bilaterale Kooperationsvereinbarungen:

Verbesserte Leistungserbringung insbesondere hinsichtlich der Weiter- / Wie-

derverwendung und der hierfur erforderlichen Sortier- und anderen Vorarbei-

ten, der Beschaffung und des Vertriebs

Schnittstellenmanagement und komplementére Kooperation

Steigerung des Aufkommens wiederverwendbarer Waren bei den Sozialunter-

nehmen

Leistungsverbund und gemeinschaftliches Marketing im uberdrtlichen

Verbund

Leistungserbringung

Schnittstellenmanagement

Marketingkooperation
Image / Sen- Lobbying: Image / Sensi-
sibilisierung: Abbau kontraproduktiver Preisanreize und anderer (poli- | Pilisierung:
Stoffe in der tisch) beeinflussbarer Barrieren Stoffe aus der
Region halten Ordnungspolitisch saubere Kooperationsmaglichkeiten Region
Weniger Abfall, Trend zur Wieder-
mehr Wieder- verwendung star-
verwendung ken (,2te Hand ist
Wege in die chic!®)
Wiederverwen-
dung ebnen

Fokussiert auf die Wertschopfungskette der Wiederverwendung, die ja im Mittelpunkt
des Interesses von RECOM steht, decken die drei Handlungsdimensionen ,Bilaterale

Partnerschaft”, ,Wertschépfungspartnerschaft* und ,\Verantwortungspartnerschaft” teils
unterschiedliche Elemente mit verschiedenen praktischen Aspekten ab (siehe Tabelle
~Wertschépfungskette der Wiederverwendung®, Seite 11).

Bilaterale Partnerschaften - ,,BiPa*“

Im Mittelpunkt des Ansatzes der ,bilateralen Partnerschaft” (BiPa) steht das Sozialun-
ternehmen. Anlass kdnnen unterschiedliche Interessen und Ziele sein, die mit geeigne-
ten Partnern verfolgt werden sollen — z. B.:

O Steigerung des Zuflusses an wiederverwendbaren Gltern, mit denen Erldse erzielt
werden kdnnen.

O ErschlieBung von Lager- und Verkaufsflachen zu glinstigen Konditionen (u. U. un-

RECOM - Leitfaden

12




terhalb marktublicher Preise).

U Auftragsarbeiten fur Partner, mit denen die Qualifizierung und Beschéftigung von
langzeitarbeitslosen Menschen oder ihre Integration in den ersten Arbeitsmarkt
praktisch ermdglicht und durch die Leistungsentgelte finanziert werden. Also z. B.
Erledigung arbeitsintensiver Tatigkeiten mit geringen Qualifikationsanforderungen
fur ein gewerbliches Recyclingunternehmen.

U Die gemeinsame
Entwicklung und
Realisierung von

Modellprojekten, wie z. B. Mit dem Projekt LoNaK haben der Arbeitskreis Recycling
das LoNaK-Projekt, das e.V. (Kreis Herford/Stadt Bielefeld) mit seinem Second-
vom AK Recycling Herford hgnd-Zweckbetngb Recyc]mgBor;e und der Umweltbe-

. trieb der Stadt Bielefeld ein praxiserprobtes Modell zur
und dem Umweltbetrieb Zusammenarbeit von Wiederverwendern und 6rE-Wert-
Bielefeld durchgefiihrt stoffhofen etabliert. Noch gute und wiederverwendbare
wurde (siehe Gegenstande, die von Haushalten als ,,Sperrgut” auf dem
Wertstoffhof abgegeben werden, werden zur Wiederver-
wendung durch die RecyclingBdrse bereitgestellt. Das
O Kooperation in der Spektrum reicht von Elektrogeréaten tUber Hausrat bis

Ausbildung bzw. Fa_hrrader Uber Biicher bis Kle'lnmobel'und Werkzeug. D_!e
. Wiederverwendungsquote beispielsweise bei Elektrogera-
Qualifizierung von ten liegt bei ca. fiinf Prozent. Im Projekt finden Langzeit-

LoNaK: Lokale Nachhaltige Kreislaufwirt-
schaft

nebenstehenden Kasten).

Personal im Bereich der arbeitslose und Menschen mit Behinderung Arbeit und
Sortierung, Aufbereitung Beschaftigung (siehe auch Kasten ,Kooperationsinteresse
eines Umweltbetriebes in kommunalem Eigentum®, Seite

usw. wiederverwendbarer

15).
Sachen.

Mehr im Internet: www_recvelinahoerse ora/lonak
O Verbesserte Nutzung bzw.
Entwicklung von Geschéftspotenzialen (Prozessoptimierung, Beschaffung und Wei-
tergabe weiter- / wiederverwendbarer Glter ...) zum wechselseitigen wirtschaftli-
chen Nutzen.

O Vereinbarungen von gegenseitig tragfahigen Verrechnungs- und Bewertungsverfah-
ren bei der Weitergabe von Wiederverwendbarem und der Riickgabe von stofflich
zu verwertendem oder zu entsorgendem Abfall.

Charakteristisch fur diese Art der Partnerschaft ist die Anbahnung und Ausgestaltung
von Kooperationsvereinbarungen und -projekten auf der Grundlage konkreter Interes-
sen und Mdoglichkeiten zweier Partner.

RECOM - Leitfaden 13



Die Initiative zur Anbah-
nung einer solchen Partner-
schaft kann grundsatzlich
von jedem
privatwirtschaftlichen,
offentlichen oder so-
zialwirtschaftlichen Akteur
ausgehen. Im Rahmen des
RECOM-Projektes und fir
diesen Leitfaden gehen wir
jedoch davon aus, dass das
Sozialunternehmen der
Initiator ist.

Der BiPa-Ansatz bietet sich
insbesondere dann an,
wenn die verschiedenen
infrage kommenden Partner
z. B. nur unmittelbar mit
dem Sozialunternehmen
kooperieren wollen. Oder
dann, wenn fir das
Sozialunternehmen eine
beidseitige Zusammenarbeit

Kooperationsinteresse eines privatgewerblichen
mittelstandischen Recyclingunternehmens (Inter-
viewaussagen)

Sein Kerngeschéft ist die rohstoffliche Verwertung, in zwei-
ter Linie die Wiederverwendung von aus der Zerlegung
gewonnenen Geratekomponenten. Das Unternehmen be-
treut in einem Umkreis von 100 km Elektrogeratesammel-
stellen.

Die Wiederverwendung vollstandiger Gerate kommt nur
dann und soweit infrage, wenn Kunden dies zulassen und
dies einen hinreichend Ertrag erméglicht.

Ein fur das Unternehmen interessanter Ansatz der Wieder-
verwendung kdnnte die Reparatur hochwertiger Gera-
te(teile) bzw. die Aufbereitung als Ersatzteile fiir Repara-
turbetriebe sein.

Interessen an RECOM:

(Roh-)Stoffe in der Region halten. Regionale Rohstoffe
wieder regional verwenden. Stoffstrome in der Region
schlieRen ohne Verletzung des Wettbewerbsrechts.

Idee: Produktionsreste einer Neuverwendung zufiihren.

Arbeitsintensive Tatigkeiten mit geringer Qualifikationsan-
forderung (z. B. Auspacken von Geraten oder CDs aus Hul-
le) kdnnten an Beschaftigungstrager als Auftragsarbeit
Ubergeben werden.

Kooperation in der Ausbildung.

ohne Einbindung weiterer Kooperationspartner sinnvoll(er) ist.

Fur Unternehmen, die ihre gesellschaftliche Verantwortung in einem oder mehreren der
Themen- und Handlungsfelder

a ,Umwelt*: Vermeidung der Umweltbelastung, nachhaltige Nutzung von Ressourcen,
O ,Verbraucher“: nachhaltiger Konsum, Verbraucherbildung und Sensibilisierung),

O ,Gemeinwesen*: Einbindung
und Entwicklung der Gemein-
schaft, Schaffung von Arbeits-
platzen (fur Geringqualifizier-
te) und berufliche Qualifizie-
rung

RIECCE?‘I.\.- Bilaterale Kooperation

Fokus auf Weiterverwendung und Sozialunternehmen

= Steigerung des Aufkommens weiter verwendbarer
Waren bei den Sozialunternehmen

u.a. durch Schnittstellenma- &~ ™~
nagement und komplemen- {ﬁ/ \!
j

aktiv wahrnehmen, ist das Sozial-
unternehmen in der einen oder
anderen Weise ein geeigneter
Partner: als Dienstleister oder
auch als Partner des gesellschaft-
lichen Unternehmensengage-
ments.

tare Kooperation (ﬂ _@@

Wertschopfungspartnerschaft - ,,WePa*“

Mit der zweiten Handlungsdimension ,Wertschopfungspartnerschaft* (WePa) wird das
RECOM-Anliegen (siehe oben Seite 5) weiter in den Vordergrund gestellt. Im ldeal fu-
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gen sich die zuvor charakterisierten bilateralen Partnerschaften hier ein.

Wesentlicher Zweck einer solchen Partnerschaft kann Abfallhierarchie

es sein, den Wertschdpfungsprozess der Beschaffung, 1. Vermeidung
Aufbereitung und des Vertriebs wiederverwendbarer 2. Vorbereitung zur Wieder-
Produkte und Ressourcen effizienter und umfassender 3 ‘éig’)‘/’gﬁ:;”g

zu gestalten, so dass im Sinne der Abfallhierarchie 4: sonstige Verwertung
(siehe nebenstehenden Kasten) die héherwertigen 5. Beseitigung

Hierarchiestufen in der Region gestarkt und die

geringerwertigen reduziert werden. Hier kann z. B. die Etablierung eines gemeinschaft-
lichen flachendeckenden und hinsichtlich Qualitat, Kompetenz und mdglicher Material-

volumina leistungsféhigen Leistungsangebotes gehdren, das alle Elemente der Wieder-
verwendungswertschopfungskette und alle relevanten Produktgruppen abdeckt.

Ebenfalls in diese Partnerschaftskategorie passen aber auch Zwecke, die bescheidener
sind und sich auf ein spezifisches Element der Wertschopfungskette konzentrieren, wie

z. B.:

O Partnerschaft mit der Stadt
und 6ffentlich-rechtlichen
Entsorgungsbetrieben, zur
gemeinsamen Losung
infrastruktureller und
logistischer Fragen;

U strategische Zusammenarbeit
zwischen mehreren
Sozialunternehmen fir
gemeinsame
Beschaffungsstrukturen und
Lagerkapazitaten fur
wiederverwendbare Guter oder

U Kooperation zwischen
verschiedenen
Gebrauchtwarenhausern einer
Region — mit einem
gemeinsamen Marketing.

Zweckentsprechend wird das

Zusammenwirken mehrerer

rechtlich und wirtschaftlich

selbstandiger (gewerblicher,
offentlicher und Sozial-

)Unternehmen als wirtschaftlicher

Leistungsverbund oder auch

LArge* (siehe nebenstehenden

Kasten) angestrebt. Im

Unterschied zur BiPa haben die

beteiligten Akteure vielfaltige

»Arge“ - Arbeitsgemeinschaft (Wirtschaft)

,Die Zusammenarbeit mehrerer rechtlich und wirt-
schaftlich selbsténdiger Gelegenheitsgesellschaften
an einem Projekt wird als Arbeitsgemeinschaft (Ar-
ge) bezeichnet.

Arbeitsgemeilnschaften sind am hdufigsten im Bau-
gewerbe zu finden. Den in dieser Branche tatigen
Unternehmen obliegt oft die Gesamtfertigstellung
eines (Bau-)Vorhabens. Da dabei neben den reinen
Bauarbeiten auch andere Arbeiten anfallen, die von
einem Bauunternehmen nicht ausgefiihrt werden
kénnen, wie zum Beispiel die Installation der Elekt-
rik, des Wassers- und Abwassers, der Liftungs-
und Klimaanlage usw. ist das verantwortliche Bau-
unternehmen gezwungen, fr diese Installationen
andere Unternehmen zu verpfilichten.

Innerhalb der Arbeitsgemeinschaften wird zwischen
echten und unechten unterschieden. Eine echte
Arbeitsgemeinschaft stellt sich dem Auftraggeber
als AuBengesellschaft dar. Nur zwischen ihr und
dem Auftraggeber besteht eine direkte Vertragsbe-
ziehung. In der Praxis hat sich auch die Form der
unechten Arbeitsgemeinschaft entwickelt. Sie tritt
immer als Innengesellschaft auf. Hierbei gibt es
zwei weitere Versionen:

Der Auftraggeber schiieSt einen Vertrag mit einem
Hauptunternehmen, welches zusatzlich einige Auf-
gaben weitervergibt. Dadurch entstehen auch Ver-
tragsbeziehungen zwischen dem Auftraggeber und
den Nebenunternehmen.

Der Auftraggeber schiielSt einen Vertrag mit einem
Gesamtunternehmen. Dieses wiederum vergibt Auf-
trdge an Subunternehmen. Zwischen dem Subun-
ternehmen und dem eigentlichen Auftraggeber be-
steht keine direkte Beziehung. “

Quielle:
de.wikinedia.ora/wiki/Arbeitsaemeinschaft (Wirtschaft)

Austauschbeziehungen untereinander und nicht nur mit dem einen (initiierenden) Sozi-

alunternehmen.

RECOM - Leitfaden
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Ein tragfahiges Motiv zur Mitwir- recom ) Wertschépfungspartnerschaft
kung ist fir alle Beteiligten die

Verbesserung oder Neuerschlie- Leistungsverbund und gemeinschaftliches Marketing im
Bung von Geschaftspotenzialen iiberdrtlichen Verbund rund um
durch hlussfahige K = Weiter- und Wiederverwendung, hochwertiges
urch anschiussiahige Koope- Recycling aus der und fiir die Region
ration mit anderen Leistungstra- Leistungserbringung

.
Schnittstellenmanagement ——

gern im Markt der Wiederver- Markatiogkooperation

wendung. Das heil3t, jeder strebt
fir sich einen Mehrwert durch die = ™3

Kooperation mit den anderen z"‘"“iﬂ'“" . s ¢
Partnern an und muss diesen Tty A

o Torysn waltwes sef 183 Milkurdien anren o= Jabr 2060

auch durch die Kooperation errei-
chen koénnen. Zugleich sollten alle Beteiligten bereit sein, mit den eigenen Mdoglichkei-
ten zur Optimierung von Schnittstellen in der Wertschépfungskette beizutragen (z. B.
durch die Synchronisation von Offnungszeiten).

Eine Aufnahme in die WePa sollte nur insoweit und so lange erfolgen, wie damit das
Geschéaftspotenzial insgesamt gemehrt oder zumindest das Potenzial keines der aktuel-
len Partner gemindert wird.

Als WePa-Adressaten kommen z. B. in Frage:

U Unternehmen, Kommunen und andere Institutionen, die vor den Herausforderun-
gen des Kreislaufwirtschaftsgesetzes stehen, das der Wiederverwendung von Pro-
dukten den Vorrang gibt;

O Verbrauchermarkte, denen an einer optimalen Erfillung der Verpflichtungen zur
Rucknahme von Produkten und deren Zufiihrung zur Wiederverwendung gelegen
ist;

U Reparaturbetriebe, denen am Erwerb giinstiger neuwertiger Ersatzteile gelegen ist
oder

U Versicherungen, die ,Reparatur vor Neu“ anstreben.

Kooperationsinteresse eines Umweltbetriebes in kommunalem Eigentum (Inter-
viewaussagen)

Kerngeschaft: Sammeln und Uberlassen. Der Betrieb verfiigt tiber das Material fiir die Wieder-
verwendung aber nicht tiber den Kundenstamm.

Eine Kooperation mit dem Sozialbetrieb ist vergaberechtlich sensibel.

In der Kommune fallt viel Wiederverwendbares an, das bislang im Mill landet. Es fehlt der Weg
in die Wiederverwendung.

Anzustreben ware eine leistungsfahige Wiederverwendungsstruktur. Hierflr bedurfte es einer
interkommunalen Kooperation (aktuell fir RECOM zu groB3, kénnte aber eine Perspektive sein).

Geschaftspotenzial wird in der gezielten Ansprache von Unternehmen bzw. Betrieben gesehen,
bei denen Wiederverwendbares anfallt (z. B. Mediamarkt). Durch eine mit Verbrauchermérkten
zu schlieBende Vereinbarung kénnte eine erhdhte Wiederverwendungsquote erreicht werden.

Der Absatzmarkt fur Wiederverwendung ist bislang zu schwach.
Interessen an RECOM:
O Bisherige Kooperation fortsetzen

O Gemeinsam mit dem Sozialbetrieb das Geschéaftspotenzial hinsichtlich Verbrauchermarkte
(s.0.) erschlieRen.

O CSR-Profilierung des Betriebes in der Offentlichkeit — als verantwortliches und engagiertes
(kommunales) Unternehmen.

Diesen Adressaten (oder Partnern) sollte die WePa einen oder mehrere der folgenden
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Nutzen versprechen kénnen:

U Steigerung der Wiederverwendungsrate mit effizienter Ricknahme, Sortierung,

O 00d0o

Aufbereitung und Vertrieb;

Bindung der Wertstoffe in der Region;

regionale Wertschépfung und Beschéaftigungspotenziale;

Impulse fiir den Arbeitsmarkt hinsichtlich geringqualifizierter Arbeitskrafte oder ein
Beitrag zum gesellschaftlich verantwortlichen Unternehmenshandeln.

Fir Unternehmen, die der WePa angehdren oder diese beauftragen, kann dies ein rele-
vanter Beitrag zur Chancennutzung bzw. Risikominderung insbesondere in folgenden
Verantwortungsbereichen sein (gemafl 1SO 26000 — siehe oben Seite 8):

a ,Umwelt* (Vermeidung der Umweltbelastung, nachhaltige Nutzung von Ressour-

a
a

cen),
~verbraucher* (nachhaltiger Konsum, Verbraucherbildung und Sensibilisierung),

~Gemeinwesen” (Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft, Schaffung von Ar-
beitsplatzen (fur Geringqualifizierte) und berufliche Qualifizierung).

Die WePa-Mitgliedschaft oder -Beauftragung ermdglicht den jeweiligen Unternehmen
somit eine direkte oder indirekte 6ffentliche Profilierung als gesellschaftlich verantwort-
liches Unternehmen.

Kooperationsinteresse eines Entsorgungsunternehmens in 6ffentlich-privatem Ei-
gentum (Interviewaussagen)

Gesellschafter des Unternehmens sind je zur Halfte die Kommune und ein privatwirtschaftli-
cher Konzern.

Das Unternehmen entsorgt Restmill fur den Sozialbetrieb gegen Entgelt.

Nach Analysen des vom Unternehmen in der Kommune gesammelten Restmuills sind hiervon
60% wiederverwendbar. Er gehért jedoch der Stadt und darf nicht sortiert werden.

Mullvermeidung bzw. Wiederverwendung ist gegen das Geschaftsinteresse, da es bzw. solan-
ge dies UmsatzeinbuBen bedeutet. Der Konflikt entsteht immer dann, wenn der erzielbare
Wertstoffpreis hoher liegt als der mégliche Ertrag aus der Wiederverwendung — vor dem Hin-
tergrund des Umsatz- und Ertragsdrucks beim Unternehmen und vonseiten der Gesellschaf-
ter.

Geschaftspotenziale: Braune Elektroware ware fiir das Unternehmen interessant. Ebenso eine
breitere, gezieltere und damit hochwertigere Sortierung von Abfall, so dass héhere Preise fur
Rohstoffrecycling erzielt werden kdnnten. — Hier besteht allerdings die Problematik des hohe-
ren Personal- und damit Kostenaufwandes. Dies kénnte andererseits fir Beschéftigungs- und
Quialifizierungstrager wie den Sozialbetrieb interessant sein.

Interessen an RECOM:

O CSR-Profilierung des Unternehmens in der Offentlichkeit — als verantwortliches und en-
gagiertes Unternehmen

O Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens und seines Leistungsprofils in der Offent-
lichkeit

O Zusatzliche Geschaftspotenziale erschlielen
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Herausforderung offentliche Auftragsvergabe und fairer
Wettbewerb

In der Pilotregion Ostwestfalen waren sowohl privatwirtschaftliche als auch éffentlich-
rechtliche Entsorgungsbetriebe an einer solchen WePa interessiert. Sie sahen jedoch
zugleich zwei mogliche Barrieren, die im Zuge der jeweils weiteren Konkretisierung
mdglichst abgebaut oder umgangen werden miissten:

Bei der offentlichen Auftragsvergabe kénnen Vorschriften vonseiten der EU sowie der
Bundes- und Landesebene einer — bevorzugten — Auftragsvergabe an eine WePa im
Wege stehen. Hier bedarf es — je nach Geschaftsmodell der WePa — einer Prifung der
vergaberechtlichen Mdglichkeiten hinsichtlich Umwelt- und sozialer Belange und ggf.
einer offensiven Information potenzieller Auftraggeber tiber diese Méglichkeiten (siehe
unten stehenden Kasten).

Offentliche Auftrage — Vergabe und Beschaffung: Umweltaspekte und soziale Be-
lange
Bericksichtigung von Umweltaspekten

Das geltende Vergaberecht bietet 6ffentlichen Auftraggebern viele Moglichkeiten, umwelt-
freundliche Produkte zu beschaffen. Auftraggeber kdnnen zum Beispiel in der Leistungsbe-
schreibung ein umweltfreundliches Produktionsverfahren vorschreiben, sofern dadurch der
Markt nicht bestimmten Unternehmen vorbehalten wird und die Anforderung an ein bestimm-
tes Produktionsverfahren nicht diskriminierend ist. Auf diese Weise kénnen griiner Strom,
Tropenholz aus nachhaltiger Forstwirtschaft oder organisch gewachsene Nahrungsmittel be-
schafft werden. [...]

Berucksichtigung sozialer Belange

Mit dem Gesetz zur Modernisierung des Vergaberechts vom 20. April 2009 hat der Gesetzge-
ber die Instrumente vervollstandigt, die es jedem o6ffentlichen Auftraggeber ermdglichen, so-
ziale Aspekte in Vergabeentscheidungen mit einzubeziehen. Nach § 97 Abs. 4 S. 2 GWB kén-
nen Auftraggeber fur die Auftragsausfihrung zusétzliche soziale Anforderungen an den Auf-
tragnehmer stellen, wenn sie im sachlichen Zusammenhang mit dem Auftragsgegenstand
stehen. Mit dieser Neuregelung sollen nach MaRgabe der konkreten Gegebenheiten und Be-
durfnisse soziale Kriterien bei der Auftragsvergabe beriicksichtigt werden kénnen.

Das Bundesministerium fur Arbeit und Soziales und das Bundesministerium fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung haben zusammen mit dem Deutschen Stadtetag einen
Leitfaden (http://tinyurl.com/Vergabeleitfaden) veroffentlicht, der 6ffentliche Auftraggeber
dabei unterstitzen soll, soziale Standards vergabesicher und praxistauglich einzufordern.

Quelle: www.bmwi.de/DE/Themen/Wirtschaft/Wirtschaftspolitik/oeffentliche-auftraege,did=190878.html

Das vergaberechtliche Problem besteht grundsétzlich nicht bei privatwirtschaftlichen
Unternehmen als potenziellen Partnern. Allerdings kénnen hier Regeln des fairen Wett-
bewerbs beriihrt sein, wenn die WePa als Mitbewerber anderer (gewerblicher) Anbieter
auftritt. Die WePa muss also stets selbstkritisch und transparent prufen, inwieweit ihr
kooperatives Gebaren gegen Regeln des fairen Wettbewerbs verstoRen kénnte, die
auch ein wichtiger Aspekt gesellschaftlicher Unternehmensverantwortung sind (CSR-
Kernthema gemaR 1SO 26000: ,Betriebs- & Geschaftspraktiken* mit den Aspekten Kor-
ruptionsbekampfung und fairer Wettbewerb).

Verantwortungspartnerschaft - ,\VePa“

Wahrend die zuvor charakterisierte Wertschopfungspartnerschaft insbesondere (Wirt-
schafts-)Akteure aus der Abfall-, Recycling- und Wiederverwendungsbranche zusam-
men bringt, um mit dem RECOM-Ansatz gemeinsam betriebswirtschaftlich tragfahige
Geschéaftsmodelle zu verfolgen, stehen bei der dritten Handlungsdimension ,,Verantwor-
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Verantwortungspartnerschaft
Anregungen aus ahnlich gelagerten Initiativen:
,.uUunternehmen fir die Region*

Die Initiative entwickelt Instrumente und Methoden, mit denen die gesellschaftliche Verant-
wortung von Unternehmen unterstiitzt wird. Regionale Verantwortungspartnerschaften ver-
netzen die Unternehmen. Aus diesen Partnerschaften heraus entsteht ein bundesweites Neitz-
werk. [...]

Die Initiative richtet sich an Unternehmer, die sich ihrer Region verbunden fiihlen und dort
etwas bewegen wollen. Sie engagieren sich aus ihrer gesellschaftlichen Verantwortung heraus
und setzen sich aus wohlverstandenem Eigeninteresse fiir die Ldsung regionaler Herausforde-
rungen ein. “

Quelle: http://www.unternehmen-fuer-die-region.de/
»Gemeinsam wirken*

Mit der Initiative ,,Gemeinsam wirken* will der Trdgerverein 3WIN e.V. Institut fiir Blirgerge-
sellschaft auf kommunaler Ebene Netzwerke fiir eine positive Entwicklung des Gemeinwesens
bzw. zur Bewdltigung relevanter Herausforderungen anregen bzw. gute Praxis hierzu bekannt
machen:

O Netzwerke lokal ansassiger Unternehmen, die sich gemeinsam fiir das Gemeinwesen en-
gagieren

QO Sektor uibergreifende Netzwerke und Kooperationen zwischen der Offentlichen Hand, der
Wirtschaft, dem gemeinnitzigen Sektor und den engagierten Birgerinnen und Birgern
im Gemeinwesen

Quelle: http://www.gemeinsam-wirken.de

tungspartnerschaft” (VePa) starker die gesellschaftspolitischen Dimensionen von
RECOM im Mittelpunkt. Hier kénnen auch Partner mit ins Boot kommen, die mit ihrem
Kerngeschéft nicht unmittelbar zur (Steigerung von) Wiederverwendung beitragen kén-
nen, jedoch mit ihrem gesellschaftlichen Engagement hierzu beitragen wollen. Zum
Beispiel: Eine PR-Agentur, die fir RECOM unentgeltlich eine Kommunikationskampagne
konzipiert und realisiert; eine Anwaltskanzlei, die pro bono berét, wie rechtliche Hiirden
Uberwunden werden kdénnen oder eine Bank, die in die Entwicklung des RECOM-Ge-
schaftsmodells investiert.

Die Verantwortungspartnerschaft ist im Wesentlichen eine gesellschaftsorientierte En-
gagementpartnerschaft, um z. B.

a

a

zur Sensibilisierung und Motivation aller Einwohnerinnen und Einwohner der Region
fur Abfallvermeidung und mehr Wiederverwendung beizutragen;

eine wiederverwendungsorientierte bzw. ressourcenschonende Haltung und Praxis
in der regionalen Wirtschaft, bei der 6ffentlichen Hand, den Verbraucherinnen und
Verbrauchern u. a. m. zu erreichen;

kulturelle, wirtschaftliche, rechtliche oder andere Barrieren abzubauen, die einer
vermehrten Wiederverwendung und einem Verbleib der Wertstoffe in der Region im
Wege stehen oder

durch gesellschaftsorientiertes Investment zum Aufbau und zur Weiterentwicklung
von Sozialunternehmen beizutragen, die sich der Kombination von RECOM-Anliegen
und sozialer Dienstleistung zum Abbau von Arbeitslosigkeit widmen.

Unter den Titeln ,,Unternehmen fir die Region“ und ,,Gemeinsam wirken“ gibt es schon
ahnlich gelagerte Handlungsanséatze, von denen evtl. Teile tbernommen werden kén-
nen (siehe Kasten auf dieser Seite).
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Fur die Mitwirkung in einer sol-
chen Verantwortungspartner-
schaft sollten nach und nach alle
wirtschaftlichen, politischen,
gemeinntzigen, offentlichen
und privaten Akteure gewonnen
werden, die mit ihren Kompe-
tenzen und Ressourcen zum Er-
reichen des gesellschaftlichen
Ziels beitragen kdnnen: Weil sie

necxji-i ) Verantwortungspartnerschaft

->» Sensibilisierung der Wirtschaft
Stoffe in der Region halten
Mehr Wiederverwendung
Wege in die Wiederverwendung ebnen

Interface, !

- Sensibilisierung der Verbrau- N,
cher und Rohstoffnachfrager /nasu
Stoffe aus der Region R e

Trend zur Wiederverwendung starken
(,.2te Hand ist chic!")

= Rahmenbedingungen verbessern
Abbau kontraproduktiver Preisanreize und Barrieren

Ordnungspolitisch saubere Kooperationsmdglichkeiten

Uber die erforderlichen Ideen
und Kompetenzen, die bendétigten finanziellen Mittel, Zugange zu benétigten Infrastruk-
turen, Kontakt zu wesentlichen Zielgruppen, die erforderliche Entscheidungskompetenz
oder andere relevante Fahigkeiten verfligen, um

U Barrieren bei (Kommunal-)Politik und Verwaltung abzubauen, die der vermehrten
Wiederverwendung im Wege stehen;

O gesellschaftliche Gruppen und Milieus, die bislang der Ressourcenschonung und
Wiederverwendung eher desinteressiert bis ablehnend gegeniiberstehen, zu einer
Einstellungs- bis hin zur Verhaltensdnderung zu bewegen oder / und

U Sozialinvestoren zu gewinnen, die mittels 6ffentlicher oder privater Zuwendung
oder auch mittels Risikoinvestment Produkt-, Leistungs- oder Infrastrukturinnovati-
on rund um Ressourcenschonung, Abfallvermeidung und Wiederverwendung unter-
stitzen, und zwar insbesondere auch da, wo keine gewerbliche jedoch eine gesell-
schaftliche Rendite zu erwarten ist.

Die Aufnahme von Verantwortungspartnern erfolgt nur insoweit und so lange, wie sie
eigene Kompetenzen, Potenziale und Ressourcen flr das gemeinsame Engagement
einbringen kénnen und wollen.

Eine solche Verantwortungspartnerschaft kann auch jenen Unternehmen eine Mitwir-
kungsgelegenheit bieten, die tUber kein abfall- bzw. wiederverwendungsrelevantes
(Kern-)Geschéft verfligen, sich jedoch als gesellschaftlich verantwortliches und burger-
schaftlich engagiertes Unternehmen in der Region profilieren und so zur Innovation bei
den CSR-Kernthemen und -Handlungsfeldern (gemafR 1SO 26000 — siehe oben Seite 8)
L2Umwelt“ (Nachhaltige Nutzung von Ressourcen), ,Kunden und Verbraucher* (nachhal-
tiger Konsum, Verbraucherbildung und Sensibilisierung) und ,,Gemeinwesen* (Einbin-
dung und Entwicklung der Gemeinschaft, Investition zugunsten des Gemeinwohls) bei-
tragen wollen.
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V
Potenziale und Herausforderungen

In Einzelgesprachen mit den RECOM-Partnern in der Pilotregion Ostwestfalen haben
sich folgende Potenziale und Herausforderungen der Kooperation in der einen oder an-
deren der drei Handlungsdimensionen herauskristallisiert, die auch fur weitere RECOM-
Initiativen relevant sein konnten.

Potenziale fir das RECOM-Projekt bzw. fiir die Verwirklichung des gesellschaftlichen
Zieles einer signifikant erhdhten Wiederverwendung von Waren kénnen sein:

U Die hohe Arbeitsintensitat und geringe Qualifikationsanforderung bei der Vorberei-
tung von Gutern zur Wiederverwendung bzw. bei der Zerlegung fir die Teilever-
wendung bietet langzeitarbeitslosen Menschen die Chance eines Wiedereinstiegs in
die Erwerbsarbeit.

=>» Dies kann ein wesentliches Element einer bilateralen oder auch Wertschop-
fungspartnerschaft sein, in der die Sozialunternehmen die langzeitarbeitslosen
Menschen fir diese Tatigkeiten bei sich oder den Partnerunternehmen gewinnen
und die erforderliche Qualifizierung und Begleitung gewahrleisten — finanziert von
den aus der Vorbereitung zur Wiederverwendung bzw. Zerlegung zu erzielenden
Ertragen.

O Das Interesse, den Stoffkreislauf in der Region zu halten, kdnnte ein Treiber fur un-
terschiedliche Akteure und Unternehmen sein, an RECOM mitzuwirken bzw. RECOM
zu unterstitzen. Denn bislang gehen die Wertstoffe aus der Region an die globalen
Recyclingprozesse verloren.

=>» Dies ist ein strategisches Thema fir die RECOM-Verantwortungspartnerschaft:
Die Bildung und Forderung von Strukturen, mit denen nicht nur wiederverwendbare
Guter, sondern auch verwertbare Stoffe in der Region bleiben, aus der sie gesam-
melt werden. Hier sollten sie mdglichst nah an der Region wieder dem Produkti-
onsprozess zugefiuhrt werden. Dazu mussten u. a. produzierende Unternehmen aus
der Region bzw. aus der Néhe zur Mitwirkung gewonnen werden, die sich hierfur
einsetzen und hierein investieren.

Folgende Herausforderungen wurden in dem RECOM-Ansatz gesehen:

O Bei allen Unternehmenspartnern (privatwirtschaftlich, éffentlich-rechtlich, 6ffent-
lich-private Tragerschaft) kann ein Interessenkonflikt entstehen hinsichtlich der
mdoglichen Geschaftsertrage durch Rohstoffverwertung bei guten Rohstoffpreisen
am Markt und einer erhdhten Zuftihrung von Waren aus ihrem Einflussbereich zur
Wiederverwendung. Dies hauptséchlich, wenn sie hierfiir keine dem Rohstoffgehalt
entsprechende Vergltung erhalten.

=>» Hier muss sich insbesondere der Sozialbetrieb die Frage stellen, ob er (zukunf-
tig) bereit ist, fur wiederverwendbare Ware einen Preis orientiert am Wertstoffge-
halt zu zahlen und er diesen Uber den Weiterverkauf refinanzieren kann.

O Das Vergabe- und das Wettbewerbsrecht kénnte einer engeren Kooperation der
RECOM-Partner entgegenstehen - insbesondere hinsichtlich der &¢ffentlich-
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rechtlichen Entsorgungsbetriebe.

=> Eine Verantwortungspartnerschaft kdnnte darauf hinwirken, dass die Vergabe-
richtlinien soziale und 6kologische Kriterien — neben dem harten Preis — als Beauf-
tragungsgrundlage zulassen oder dass besondere Kooperationsstrukturen, wie sie
mit RECOM angestrebt werden, einen Vorteil genielen dirfen.

O Die unterschiedlichen Kerngeschéafte und Geschéftsinteressen der RECOM-Partner
kdnnen einerseits eine sinnvolle Ergdnzung darstellen, bieten aber andererseits
Konfliktpotenzial, wenn bei der Kooperation keine zufriedenstellende Ertragsgrund-
lage fir die jeweils Beteiligten geschaffen werden kann.

=>» Hier ist vor allem das Sozialunternehmen gefordert,

a) insbesondere bei privatgewerblichen aber auch bei 6ffentlich-rechtlichen Unter-
nehmen zu akzeptieren, dass diese einen Gewinn erwirtschaften miissen. Dem
entsprechend miusste es Geschaftsmodelle entwickeln, die nicht auf der Spen-
denbereitschaft der Partner basieren, sondern auf einer niichtern kalkulierten
Basis des ,,Gebens und Nehmens“.

b) auf die Ertragsvorgaben vonseiten der Kommune Einfluss zu nehmen, denen
die 6ffentlich-rechtlichen Betriebe folgen mussen. Denn hier kann das kurzfris-
tige Ertragsinteresse der kommunalen Gesellschafter im Widerspruch stehen
zum langerfristigen Umweltinteresse bzw. zur gesetzlich auferlegten Vorgabe,
die Wiederverwendungsquote zu erhdhen. Der hierzu erforderliche Dialog zwi-
schen Finanz- und Umweltpolitikern bzw. zwischen der Kammerei und dem
Umweltdezernat kénnte durch eine Verantwortungspartnerschaft angestoflen
werden.

O Bei potenziell zu erschlieBenden Warenvolumina firr die Wiederverwendung erge-
ben sich relevante Kapazitéatsengpéasse, insbesondere bei den Sozialbetrieben, de-
ren Behebung gréRere Investitionen erforderlich machen kénnten.

=> Die Antwort der Sozialunternehmen kann hier einerseits in der Uberregionalen
Kooperation liegen, mit der ein Verbund von Zweite-Hand-Kaufhausern und -Bérsen
z. B. ein groReres Volumen wiederverwendbarer Mobel aufnehmen und vertreiben
kann.

Diese und andere denkbare MafRhahmen erfordern jedoch Investitionen in zuséatzli-
che Lagerkapazitaten, Logistik, Vertrieb 0. a. m., fur die den Sozialunternehmen die
Mittel fehlen kénnten. Dies kénnte ein interessanter Engagementansatz fir Unter-
nehmen sein, die — im Sinne des CSR-Handlungsfeldes ,,Investition zugunsten des
Gemeinwohls* — ihre Kompetenz, ihre Infrastruktur oder auch ihr Geld z. B. in den
Aufbau einer effizienten bundesweiten Logistikstruktur der RECOM-
Sozialunternehmen investieren.

U Die Nachfrage nach Wiederverwendbarem miisste gesteigert werden.

=» Dies konnte eine Aufgabe fiir die RECOM- Verantwortungspartnerschaft sein:
Verbrauchersensibilisierung fur Zweite-Hand-Ware, fir Nutzen statt Besitzen u. &.
mit dem Ziel einer Nachfragesteigerung fur Wiederverwendbares.

U Eine - anzustrebende aber bislang nicht gegebene - interkommunale Kooperation
fir Wiederverwendung und Recycling musste angestoflen werden, damit mehr Gi-
ter wiederverwendet werden statt im Abfall zu landen.

=>» Dies kénnte ebenfalls ein strategisches Thema fir die RECOM-
Verantwortungspartnerschaft sein: Der AnstoRR und die Entwicklung der interkom-
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munalen Kooperation von Politik, Verwaltung und Unternehmen, zur Steigerung der
Wiederverwendungsquote.
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VI
Zielgruppen

Far RE.COM unq die drei Hgndlungsdlmensmnen sind _Offentlichkeitsarbeit fir Al-
verschiedene Zielgruppen interessant. Welche le ist Offentlichkeitsarbeit
Zielgruppen konkret mit welchen Inhalten und in fur Niemanden.*
welcher Weise anzusprechen sind, hangt von
regionalen Gegebenheiten, der Handlungsdimension und den Interessen der Sozialun-
; ternehmen ab. Die folgenden
Gl DI IS EIE () Zielgruppendefinitionen haben sich aus der
schmecken, nicht dem Ang- ) . A
ler.« P|I0tph§§e ergeben und mdgen als Anregung fir je
eigene Uberlegungen dienen.

,Hersteller” insbesondere von Elektrogeraten (,braun“ und ,weif3*), Mobeln, Hausrat,

Textilien oder anderen wiederverwendbaren Produkten mit Produktionsstatten in der

Region.

Ziel: RECOM(-Betriebe) als externer Partner fir die Ricknahme und Aufbereitung zu-
rickgenommener oder defekter Produkte zur Wiederverwendung

Zielgruppeninteresse:

A: Effiziente
Produktriicknahme Stiegelmeyer-Gruppe — mittelstandischer Herstel-
und -zuftihrung zur ler von Mébeln fur den Gesundheitssektor mit Sitz
Wiederverwendung IillalEaiglie
bzw. zur hochwertigen »verantwortung aus Prinzip.
Jede Art von Produktivitat und Konsum verursacht natur-
Verwertun . . S o
9 gemaR Auswirkungen auf die Umwelt — dies lasst sich im
B: Profilierung mit Wirtschaftskreislauf leider nicht vermeiden. Sehr wohl
Verantwortung fur die kénnen wir aber die Auswirkungen einschranken und mi-

nimieren, wenn wir mit Umwelt und Ressourcen verant-
wortungsvoll umgehen.

Die Klimaerwarmung mit ihren schadlichen Auswirkungen

Umwelt und / oder die
Region (siehe hierzu

auch muss zu einem Umdenken nicht nur im privaten Bereich,
Zielgruppendefinition sondern auch in der Industrie fithren.“
,,CSR—Unternehmen“) Quelle: www.stiegelmeyer-

gruppe.de/de/company/unternehmen/nachhaltigkeit
C: Sinnvolle Verbindung

einer (oft von den Eigentiimern gepragten) Kultur des gemeinnitzigen Enga-
gements mit umwelt- und sozialwirksamen MaRnahmen / Kooperationen (siehe
hierzu auch die Zielgruppendefinition ,,CSR-Unternehmen®)

RECOM-Handlungsdimension: BiPa, WePa
Zielgruppenzugange: Ankniipfend an das (potenzielle) Zielgruppeninteresse A oder B:

a) Uber das Fachmanagement, also Verantwortliche fiir Umwelt, Nachhaltigkeit
u. A,

b) Verantwortliche fur Produktriicknahme
Anknipfend an Zielgruppeninteresse C:
c) Inhaber
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Poggenpohl — Hersteller von Kichen mit Sitz in Herford
»FUr Poggenponhl ist Nachhaltigkeit eine zentrale Handlungsmaxime.

Die Verantwortung fur zukiinftige Generationen ist in der tiber 120-jahrigen Unternehmens-

kultur fest verankert. Heute orientiert sich Poggenpohl nicht nur an den strengen Richtlinien

der Environmental Policy der Nobia-Gruppe (...), sondern geht sogar dariiber hinaus. So fer-
tigt Poggenpohl ausschlieBlich mit Hélzern aus nachhaltiger Forstwirtschaft und verwendet in
der Produktion nur Iésungsmittelfreie Lacke.

Poggenpohl produziert ausschlieBlich am Standort Herford in Ostwestfalen. Auch ein GroRteil
der Zulieferer, etwa 80%, stammt aus der Region. Dadurch kénnen 6kologische Standards
durchgehend kontrolliert werden. Dariiber hinaus erlauben die kurzen Distanzen einen um-
weltschonenden Gutertransport. Fir sein aktuelles Produkt, die gemeinsam mit Porsche De-
sign entwickelte Kiiche P’7340, hat Poggenpohl eine innovative Korpuskonstruktion auf Basis
einer Wabenplatte entwickelt. Diese reduziert den Materialeinsatz um 40% und vermindert
gleichzeitig das Gewicht. Poggenpohl ist sich seiner Verantwortung fur die Umwelt bewusst
und setzt dieses um. Daher sucht Poggenpohl stets nach neuen Wegen bei der Verwendung
umweltvertraglicher Materialien und nachhaltiger Fertigungsmethoden.“

Quelle: www.poggenpohl.com/de/ueber-uns/nachhaltigkeit.html

d) Verantwortliche fiir das gesellschaftliche Unternehmensengagement

»Einzelhandel* (mittelstandischer Einzelhandel sowie Filialen von Ketten) insbesonde-
re mit den Warengruppen von Elektrogeraten (,,braun“ und ,wei*), Mébeln, Hausrat
oder Textilien - wie z. B. Saturn, Mediamarkt, Baumarkte u. a. m.

Ziel: RECOM(-Betriebe) als externer Partner fir die Ricknahme und Aufbereitung zu-
rickgenommener oder defekter Produkte zur Wiederverwendung

Zielgruppeninteresse:

A: Effiziente und verantwortliche Entsorgung / Zufiihrung von Produkten zur Wie-
derverwendung bzw. hochwertigen Verwertung

B: Profilierung mit Verantwortung fir die Umwelt und / oder die Region (siehe
hierzu auch Zielgruppendefinition ,,CSR-Unternehmen*)

RECOM-Handlungsdimension: BiPa, WePa

Zielgruppenzugénge: Ankniipfend an die Zielgruppeninteressen A oder B
a) Geschafts- / Filialleitung
b) Verantwortliche fir Warenriicknahme und -entsorgung

»-Kommunale Entsorgungsbetriebe* (in 6ffentlich-rechtlicher, PPP- oder privatwirt-
schaftlicher Tragerschaft) in der Region.

Ziel: RECOM(-Betriebe) als Partner fiir die Trennung von Wiederverwendbarem
Zielgruppeninteresse:

A: Betriebswirtschaftlich tragfahige Losungen fur die Anforderungen des Kreis-
laufwirtschaftsgesetzes, die Beachtung der Abfallhierarchie und die Zufiihrung
moglichst vieler der gesammelten wiederverwendbaren Produkte zur Wieder-
verwendung
Personal fur die Trennung und Vorbereitung zur Wiederverwendung
Profilierung und Bekanntheit als verantwortliches und engagiertes Unterneh-
men in der und fur die Region (siehe hierzu auch Zielgruppendefinition ,,CSR-
Unternehmen®)

RECOM-Handlungsdimension: BiPa, WePa, VePa
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Zielgruppenzugénge: Ankniipfend an einzelne oder alle Zielgruppeninteressen: Ge-
schafts- / Betriebsleitung, Abteilungsleitung (Abfallentsorgung, Personal u. a.)

»verwertungsbetriebe*

Ziel: RECOM(-Betriebe) als Partner fur die Trennung und Aufbereitung von sachlich
oder stofflich Weiter- / Wiederverwendbarem; Auftragnehmer/Abnehmer bei der
Verwertung von z. B. Metallfraktionen, Lieferanten von Wiederverwendbarem

Zielgruppeninteresse:

A: Betriebswirtschaftlich tragfahige Lésungen gemaR des Kreislaufwirtschaftsge-
setzes, die Beachtung der Abfallhierarchie und die Zufilhrung méglichst vieler
der gesammelten Produkte zur Wiederverwendung

B: Personal fur die Trennung und Vorbereitung zur Wiederverwendung

Profilierung und Bekanntheit als verantwortliches und engagiertes Unterneh-
men in der und fur die Region (siehe hierzu auch Zielgruppendefinition ,,CSR-
Unternehmen*)

RECOM-Handlungsdimension: BiPa, WePa
Zielgruppenzugange: Anknipfend an Zielgruppeninteresse A und/oder B:
a) Geschaftsfihrung, Leitung entsprechender Abteilungen
Ankniipfend an Zielgruppeninteresse C:
b) Inhaber, Geschaftsfihrung
c) Verantwortliche fir das gesellschaftliche Unternehmensengagement

»Reparaturbetriebe*

Ziel: RECOM(-Betriebe) als Partner fiir die Beschaffung weiter- / wiederverwendbarer
Bauelemente als Ersatzteile fir die Reparatur; Kooperationspartner und/oder Auf-
tragnehmer fiir den Bereich Reparatur, wenn dieses angeboten werden soll.

Zielgruppeninteresse: Kostengunstige neuwertige Ersatzteile

RECOM-Handlungsdimension: WePa

Zielgruppenzugange: Inhaber / Geschéftsfuhrung, Verantwortliche fur Ersatzteileinkauf

»CSR-Unternehmen®, also Unternehmen, die — ob nun zu den zuvor genannten Ziel-
gruppenkategorien gehérend oder nicht — sich als gesellschaftlich verantwortliches Un-
ternehmen profilieren und hier insbesondere auf Aspekte wie Umweltschonung, Minde-
rung der CO2-Emissionen oder auch soziale Verantwortung und Engagement fiir den
Standort fokussieren (siehe Beispielunternehmen Porta, Interface und Generali in den
Kasten auf den Seiten 26 und 27).

Ziel: CSR-Unternehmen als Unterstitzer, Investoren, (Pionier-)Partner fiir die Bildung
und Kommunikation des RECOM-Netzwerkes und fiir seine zielorientierte Wirkung
in der Region gewinnen

Zielgruppeninteresse:

A: Effiziente Verfolgung ihrer CSR-Ziele (siehe z. B. Interface, Kasten Seite 27) mit
geeigneten externen Partnern
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porta — Mébelhduser — Unternehmen in Familienbesitz
»verantwortung ist fir uns selbstverstandlich

Dank unserer Griinderfamilien stehen wir bei porta seit jeher zu unserer sozialen Verantwor-
tung. Aus diesem Grund haben wir 2007 die Aktion »Helm auf« ins Leben gerufen, bei der wir
uns fur mehr Verkehrssicherheit unserer Kinder beim Rad fahren einsetzen. Hierbei gibt es
viele Infos zum Thema Unfallpréavention. Als Schirmherrin dieser Aktionsreihe konnten wir die
Ministerin Frau Dr. von der Leyen gewinnen. AuBerdem ist die ZNS — Hannelore Kohl-Stiftung
einer unserer Partner, der uns tatkraftig unterstitzt.

Auf Grund des umwerfenden Erfolges fanden auch 2008 und 2009 erweiterte Fassungen der
Aktionsreihen an allen 20 porta-Standorten statt.

Unser soziales Engagement

Soziales Engagement steht bei uns ganz oben. Doch wir stehen nicht nur zu unserer sozialen
Verantwortung den Menschen gegeniber, sondern auch zu unserer regionalen Verbunden-
heit. So fiihrt unser erprobtes Charity-Team unter dem Namen “porta! hilft“ schon lange vor
einer Neuerdffnung Hilfsaktionen zugunsten sozialer Einrichtungen durch. So halfen wir in Aa-
chen, Bornheim und Potsdam z. B. kranken Kindern, Kindertagesstatten und Obdachlosen. In
allen Stadten konnten wir den jeweiligen Blrgermeister bzw. Oberbiirgermeister als Schirm-
herren fiir die gute Sache gewinnen. Und wir machen weiter!

Die Andreas Gartner-Stiftung — Hilfe fir Menschen mit geistiger Behinderung

Die Andreas Gartner-Stiftung — Hilfe fir Menschen mit geistiger Behinderung — wurde von
porta-Griinder Hermann Gartner im Jahre 1993 auf den Namen seines schwerstbehinderten
Sohnes gegriindet.

Die Stiftung hilft seitdem geistig behinderten Menschen personlich und deren Familien finan-
ziell, um ihnen trotz ihrer Benachteiligung das Leben lebenswerter zu gestalten.

Zusatzlich unterstitzt die Stiftung Einrichtungen wie die Bodelschwinghschen Anstalten Be-
thel, den Wittekindshof in Bad Oeynhausen oder Eben-Ezer in Lemgo.

Alle von der Andreas Gartner-Stiftung ausgeschitteten Spenden sind zweckgebunden. In Zei-
ten knapper Kassen sind soziale Einrichtungen und betroffene Privatpersonen fur Spenden
besonders dankbar. Hier hilft die Stiftung schnell und unburokratisch in Abstimmung mit dem
Beirat.

Da der Andreas Gartner-Stiftung keinerlei Kosten entstehen, kommt jede Spende zu 100%
den Armsten der Armen unserer Gesellschaft zugute.

Selbstverstandlich erhalten Sie fiir jede Spende eine steuerabzugsfahige Spendenbescheini-
gung!

Mehr Uber die Stiftung finden Sie im Internet unter http://www.andreas-gaertner-stiftung.de/
Quelle: www.porta.de/unternehmen/porta-hilft

B: Sinnvolle Verkniipfung des gesellschaftlichen Unternehmensengagements mit
Anforderungen aus dem Kerngeschéft (siehe z. B. Porta, Kasten Seite 26)

C: Evtl. — auf A oder B aufbauend — andere Unternehmen zu vergleichbaren Stra-
tegien und Mallnahmen motivieren und als Partner gewinnen

RECOM-Handlungsdimension: BiPa, WePa, VePa

Zielgruppenzugange: Ankniipfend an Zielgruppeninteresse A:
a) Verantwortliche fir CSR, Nachhaltigkeitsmanagement o. &. Funktionen
Anknipfend an Zielgruppeninteresse B:
b) Inhaber, Geschaftsfihrung

¢) Verantwortliche flr das gesellschaftliche Unternehmensengagement (Corporate
Citizenship, Corporate Volunteering, Spenden, Stiftung, Sozialsponsoring ...)

Anknipfend an Zielgruppeninteresse C:

d) Verantwortliche fir CSR oder das gesellschaftliche Unternehmensengagement
von solchen Unternehmen, die Gber ihr eigenes Unternehmen hinaus Wirkung
fur die Gesellschaft anstreben und  hierzu das Zusammenwirken auch mit
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anderen Unternehmen anstreben (wie z. B. der Versicherungskonzern Generali
mit seinem Generali-Zukunftsfonds — siehe Kasten auf dieser Seite).

Interface — Internationaler Hersteller von Teppichfliesen mit Standort in Deutsch-
land
2We are Interface

By definition, we are the world’s largest designer and maker of carpet tile. For us, Design is a
mindset and sustainability is the journey of a lifetime.“

www.interface.com/
»,Nachhaltigkeit

Wir befinden uns auf einer Reise...... Mission Zero ist unser Versprechen, alle negativen Aus-
wirkungen auf die Umwelt durch unser Unternehmen bis zum Jahr 2020 komplett zu vermei-
den.”

sunser Ziel ist ein geschlossener Produkt-Kreislauf.*
Quelle: www.interfaceflor.de/web/de/nachhaltigkeit

»Wirtschaftsverbande und -kammern* wie z. B.: Arbeitsgemeinschaft Selbstandi-
ger Unternehmer, B.A.U.M., Einzelhandelsverband, Handwerkskammer, IHK, Kreis-
handwerkerschaft, Marketing-Club, Unternehmerverband der Metallindustrie, Verband
der Holzindustrie und Kunststoffverarbeitung, Verband der Textilindustrie, Vereinigung
der Papier, Pappe und kunststoffverarbeitenden Industrie, Wirtschaftsjunioren, regiona-
le Wirtschaftsverbande, Wirtschaftsvereinigung Bauindustrie, Wirtschaftsvereinigung
GroR- und AufRenhandel

Ziel: Verbande und Kammern als Mitwirkende in einer Verantwortungspartnerschaft
bzw. als Multiplikatoren und Promotoren fiir die Ansprache und Gewinnung von Un-
ternehmen fir RECOM gewinnen und einbinden

Kooperation bei der Gestaltung bzw. der Lobbyarbeit flr wiederverwendungs-
freundliche Rahmenbedingungen und beim Abbau von Barrieren, die dem RECOM-
Wirken langfristig entgegen stehen

Generali Zukunftsfonds

»unter dem Leitthema ,Demografischer Wandel — unsere gemeinsame Herausforderung' for-
dert der Generali Zukunftsfonds seit seiner Neuaufstellung durch die Generali Deutschland
Holding AG im Jahr 2008 biirgerschaftliches Engagement insbesondere der Alteren im gesam-
ten Bundesgebiet. Mit einem Férdervolumen von derzeit etwa 3 Millionen Euro jahrlich unter-
stutzt der Generali Zukunftsfonds ausgewahlte Projekte und Initiativen, die sich zum Ziel ge-
setzt haben, den Folgen einer zunehmend Uberalternden Gesellschaft entgegenzuwirken. Ein
besonderer Fokus liegt darauf, das vorhandene Potenzial an Kompetenzen, Energie und Zeit
alterer Menschen zu aktivieren und zu nutzen.

Der Zukunftsfonds ist als Stabsabteilung der Generali Deutschland Holding AG deren wichtigs-
tes Instrument zur Verwirklichung ihrer gesellschaftlichen Verantwortung (Corporate Social
Responsibility). Die Téatigkeiten des Generali Zukunftsfonds konzentrieren sich auf inhaltliche,
nachhaltige gesellschaftliche Ziele und sind klar von MarketingmalRnahmen des Unterneh-
mens abzugrenzen. Die Leiter des Zukunftsfonds, Uwe Amrhein und Loring Sittler, berichten
direkt an den Vorstandsvorsitzenden der Generali Deutschland Holding AG.*

Quelle: www.zukunftsfonds.generali-
deutschland.de/online/portal/gdinternet/zukunftsfonds/content/314342/386032

Zielgruppeninteresse:
A: Volks- und betriebswirtschaftliche Lésungen fir Umweltprobleme
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Standort-, Branchenférderung mit der Erschliefung tragfahiger Geschéfts- und
Kooperationsmodelle

Vorrang unternehmerischer, marktgangiger Lésungen vor gesetzlichen oder
anderen Regulierungsvorgaben

RECOM-Handlungsdimension: VePa

Zielgruppenzugénge: Anknipfend Zielgruppeninteresse A, B und/oder C:

a)

b)

Geschaftsfihrung / Abteilungsleitung fir einschldgige Aufgabenbereiche (Un-
ternehmensférderung, Umwelt / Recycling(bdrse), Arbeitsmarkt & Qualifizie-
rung ...)

Verantwortliche fur das Themenfeld CSR / Corporate Citizenship (z. B. bei IHKs
und Handwerkskammern nach und nach im Kommen)

~-Kommunalverwaltungen“ — hier insbesondere die mit Umwelt- und Abfallaspekten
befassten Bereiche sowie Sozial- / Arbeitsverwaltung aber auch die KAmmerei hinsicht-
lich der Gewinnerwartungen gegentiber den Abfallwirtschaftsbetrieben u. & m.

Ziel: Kommunen als aktive Unterstitzer und Partner fiir RECOM bzw. fiir eine weiter- /
wiederverwendungsorientierte Praxis gewinnen

Zielgruppeninteresse:

A:
B:
C:
D:

Umsetzung Kreislaufwirtschaftsgesetz
Wirtschaftsstandort / -férderung / Clusterentwicklung
Wertstoffe in der Region halten

Abbau von (Langzeit)Arbeitslosigkeit

RECOM-Handlungsdimension: VePa

Zielgruppenzugénge: Ankniipfend an Zielgruppeninteressen A, B, C und/oder D:

a)
b)

c)

Stadtvorstand, Dezernenten
Amtsleiterinnen

Fachausschiisse des Stadtrates und die entsprechenden Fachpolitikerinnen und
-politiker in den Ausschiissen

~-Kommunalpolitik“, kommunalpolitisch aktive und einflussreiche Parteien

Ziel: Kommunalpolitische Akteure als aktive Unterstiitzer und Partner fir RECOM bzw.
fur eine weiter- / wiederverwendungsorientierte Praxis gewinnen

Kommunalpolitische Entscheidungen fiir (Ordnungs-)Rahmenbedingungen, die Wei-
ter- / Wiederverwendung zutraglich sind

Ausschreibungsbedingungen, die Umwelt- und Sozialkriterien bertcksichtigen und
RECOM-Kooperationen nicht ausschlielen

Zielgruppeninteresse:

A:
B:
C:

D:

Umsetzung Kreislaufwirtschaftsgesetz
Wirtschaftsstandort / -férderung
Wertstoffe in der Region halten
Abbau von (Langzeit)Arbeitslosigkeit

RECOM-Handlungsdimension: VePa
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Zielgruppenzugénge: Ankniipfend an Zielgruppeninteressen A, B, C und/oder D:

a) Fachausschisse des Rates und die entsprechenden Fachpolitikerinnen und
-politiker in den Ausschiissen

b) Facharbeitskreise der Ratsfraktionen
c) Parteiarbeitskreise zu den entsprechenden Themenfeldern

,Umweltorganisationen und -verbande* wie NABU, BUND u. a. m.

Ziel: Umweltorganisationen und -verbande als Kommunikations- und Kooperationspart-
ner bei der Sensibilisierung und Mobilisierung fiir mehr Ressourcenschonung und
Wiederverwendung gewinnen

Zielgruppeninteresse: Verfolgung eigener Umwelt- und Nachhaltigkeitsziele
RECOM-Handlungsdimension: VePa

Zielgruppenzugange: Direkte Ansprache Uber Vorstande, Geschaftsfiihrung

»verbraucherorganisationen und -verb&nde* wie u. a. die Verbraucherzentrale

Ziel: Verbraucherorganisationen und -verbénde als Kommunikations- und Kooperati-
onspartner bei der Sensibilisierung und Mobilisierung pro Ressourcenschonung und
Weiter- / Wiederverwendung

Zielgruppeninteresse: Glnstiger Konsum, nachhaltiger Konsum
RECOM-Handlungsdimension: VePa
Zielgruppenzugénge: Direkte Ansprache Uber Vorstande, Geschéftsfiihrung

Sozialunternehmen im gleichen Handlungsfeld (also evtl. Mitbewerber) sowie in an-
schlussfahigen bzw. sinnvoll ergdnzenden Handlungsfeldern

Ziel: Sozialunternehmen als Dienstleister im RECOM-Verbund mit Arbeitskraften fur die
Sortierung, Vorbereitung zur Weiter- / Wiederverwendung, Zerlegung u. &. m.

Kooperation mit anderen RECOM-Partnern bei der Qualifizierung von Arbeitskraften
Sozialbetriebe als Vertriebsweg und Handelsplattform

Zielgruppeninteresse: Zweckbetrieb, Ertrag(ssteigerung) durch Kooperation, Ldsung so-
zialer oder Umweltprobleme durch Kooperation

RECOM-Handlungsdimension: WePa

Zielgruppenzugange: Direkte Ansprache Uber Vorstande, Geschéftsfiihrung, Betriebs-,
Abteilungsleitung
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VII
RECOM entwickeln

Aufbauend insbesondere auf dem zuvor beschriebenem RECOM-Konzept sollte ein So-
zialunternehmen in der Lage sein, mit dem folgenden schrittweisen Vorgehen und mit
den jeweiligen Leitfragen, den RECOM-Ansatz zu erarbeiten, der zu ihm und seinen
(regionalen) gesellschaftlichen und Marktgegebenheiten passt. Es gibt hier zunachst
mehr Fragen als fertige Antworten. Die Erfahrungen aus der Pilotphase sollten aber
ermutigen. Denn am Ende dieses Prozesses steht mit hoher Wahrscheinlichkeit ein
praktikables Konzept mitsamt MaRnahmen.

Hinweise zur Zielformulierung

»Wer den Hafen nicht kennt,
in den er segeln will,
fur den ist kein Wind ein gunstiger.*

Zielhierarchie
Leitziel: Benennen Sie das Interesse, mit dem Sie an RECOM herangehen betrachten!
Entwicklungsziele: Beschreiben Sie die Ergebnisse, die erreicht werden sollen!

Teilziele/Handlungsziele: Benennen Sie die einzelnen Abschnitte, die zu bearbeiten sind,
um RECOM in Ihrem Sinne erfolgreich zu realisieren!

Meilensteine: Formulieren Sie messbare, zeitlich und inhaltlich festgelegte Zwischenergeb-

nisse, die sowohl lhrer Erfolgskontrolle dienen als auch wichtige Teilschritte des Gesamtpro-
jektes markieren.

Formulieren Sie Ziele ,smart': spezifiziert, messbar, akzeptabel, relevant, terminiert.

Spezifiziert: Was wird am Ende sein? Formulieren Sie aus der Zukunftsperspektive (d.h. es
wird beschrieben, wie das erreichte Ergebnis genau aussieht).

Messbar: Woran werden wir erkennen, dass das Ziel erreicht ist? Formulieren Sie Uberpruf-
bare Meilensteine, dies fuhrt zur intensiven Beschéftigung mit den Ergebnissen, die Sie errei-
chen wollen. Beim Beschreiben von messbaren Teilergebnissen werden Sie zwangslaufig all-
gemeine und unverbindliche Formulierungen prazisieren mussen.

Akzeptabel: Das Ziel muss fur Ihr Unternehmen unter den gegebenen Bedingungen er-
reichbar sein (Zeit, Umfang, Aufwand). Uber welche Ressourcen verfiigen Sie, um zum Ziel
zu kommen?

Relevant: Um die Motivation auf Dauer aufrecht zu erhalten, sollten alle Beteiligten das Ge-
fuhl haben, dass Ihr RECOM einen Schltssel zur Lésung lhrer Probleme bietet.

Terminiert: Setzen Sie sich realistische Zeitfenster fir den gesamten Zeitraum — von der
Konzeption, Uber die Planung und Initiierung bis hin zur Konsolidierung von RECOM. Sie soll-
ten die einzelnen Teilschritte zeitlich abschatzen, konkrete Endpunkte benennen und geni-
gend Puffer fiir Unvorhergesehenes einplanen.

Quelle: In Anlehnung an: TU Chemnitz - Professur Arbeitswissenschaft: Zielformulierung (Veroffentli-
chung im Web:

www.tu-chemnitz.de/mb/ArbeitsWiss/sites/default/files/images/wissenschaftl_arbeiten/Leitfaden%20111%20zur%20Zielformulierung.pdf

Schritt 1: Interne Klarung

Bearbeiten Sie in Ihrem Leitungsteam oder auch mit allen Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern die folgenden Fragen, bis die erarbeiteten Antworten Ihnen eine Leitlinie fir die
dann folgenden Schritte geben:

RECOM - Leitfaden 31



1. Vor welchen Herausforderungen steht unser Unternehmen aktuell und in den
nachsten Jahren? Welche Chancen erkennen wir in der absehbaren gesellschaftli-
chen und wirtschaftlichen Entwicklung fur unsere(n) Zweckbetrieb(e) im Bereich
Wiederverwendung sowie Qualifizierung und Beschéaftigung?

2. Welche Entwicklungs- und Ergebnisziele leiten wir hieraus (1.) fir unsere Unter-
nehmens- bzw. Geschéftsentwicklung ab? Welche Ressourcen (finanziell, perso-
nell), Kompetenzen, (Infra-)Strukturen, Manahmen o. a. stehen uns hierfir zur
Verfiigung? Welche fehlen und wer verfugt tiber sie?

3. Wie fiigen sich diese Ziele in den RECOM-Ansatz ein bzw. welche Mdglichkeiten bie-
tet uns der RECOM-Ansatz insgesamt oder eine der RECOM-Handlungsdimen-
sionen?

Schritt 2: RECOM-Strategie

Definieren Sie, welche Ziele Sie mit welchen Aspekten und Handlungsdimensionen des
RECOM-Ansatzes erreichen wollen. Welches ist Ihr Leitziel? Welche Entwicklungs- und
Teil- bzw. Handlungsziele verfolgen Sie hierzu? (siehe Kasten ,Hinweise zur Zielformu-
lierung”, Seite 30)

Schritt 3: Zielgruppendefinition

1. Definieren Sie, welche Zielgruppen fur welchen Aspekt Ihres RECOM-Projektes bzw.
fir seine Entwicklung relevant sind: als Kooperationspartner, als Investor, als Pro-
motor, als Multiplikator, als Turéffner, als Berater usw. Sie kénnen hierzu auf die
oben skizzierten Zielgruppenprofile zurtickgreifen, werden aber vermutlich zu wei-
teren fur Sie passenden Zielgruppencharakteren kommen.

2. Recherchieren Sie, ob und wie viele Zielgruppenangehdrige (Institutionen oder Per-
sonen) es in lhrem Einzugsgebiet gibt und Gber welche Zugéange oder Anknip-
fungspunkte Sie verfugen:

Rechercheansatze:
= Befragung lhrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie Untersttitzer, inwiefern

Sie von Zielgruppenangehdrigen im Einzugsgebiet wissen und ob sie hier tber

personliche, berufliche oder T T Sl SIS —

andere Zugange verfugen. www.xing.com — z. B.:
= Datenbank- und Corporate Social Responsibility
Internetrecherche CSR Professional
insbesondere hinsichtlich Drehscheibe Nachhaltigkeit
Unternehmen: Clean Energy-Project
= Unternehmensdatenbank MU"/Abfa_”/ SN
bei der 1HK Das Recycling-Netzwerk
. o Recycling and ReUse - Ressourcen-Effizienz per
*  Webauftritte mit ein- Mausklick
schlagigen Positionierun- Umweltwirtschaft
gen zu RECOM- Marktplatz fur Neue Gesellschaftliche Kooperati-
relevanten Aspekten on
(,Wiederverwendung“, Zukunft findet Sta(d)tt - Perspektiven fir Kom-
munen
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»Nachhaltigkeit“, ,,Corporate Social Responsibility”, ,Unternehmensverant-
wortung“ usw.)

» Prasenz von Unternehmen bzw. Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in ein-
schlagigen Themenforen sozialer Medien — insbesondere XING (siehe Kas-
ten auf Seite 31) und evtl. auch facebook oder anderen

= Befragung von Multiplikatoren bzw. professionellen Marktbeobachtern zu den
jeweiligen Zielgruppen: IHK, Handwerkskammer, Kommunales Wirtschaftsde-
zernat, Wirtschaftsférderung, Wirtschaftsministerium, Unternehmensverbénde
und -clubs usw.

3. Prospectliste: Fligen Sie die Rechercheergebnisse zu einer Liste potenziell infrage
kommender Institutionen und Personen aus den jeweiligen Zielgruppen zusammen
— etwa mit dem folgenden Raster:

=  Firma / Name der Institution
=  Branche / Funktion / Zweck
= Zentrale Kontaktdaten: Anschrift, Telefon, Website, E-Mail

= Personliche Ansprechpartner: Name, Funktion, Verantwortungsbereich / Bezug
zu RECOM, Telefon, E-Mail

= Kontaktqualitat vonseiten des Sozialunternehmens: unmittelbar (ich kenne ihn
oder sie und kann sie personlich ansprechen), mittelbar (ich kenne jemanden,
der oder die ihn ansprechen kann), Uber ein paar Ecken (/ich kenne jemand, die
Jemanden kennt, der jemanden kennt ...) (siehe Kasten ,Kleine Welt* auf dieser
Seite). Oder: Keinerlei Verbindung. Das heil3t, die Institution bzw. Person muss-
te ,kalt“ angesprochen werden (,,Guten Tag, darf ich mich vorstellen? Ich bin
..., mein Anliegen ist .... Hdtten Sie etwas Zeit fiir ein Gesprdch, um zu erkun-
den ...7".

Kleine Welt

Das Kleine-Welt-Phdnomen (engl. small world phenomenon, manchmal auch small world pa-
radigm) ist ein von Stanley Milgram 1967 gepragter sozialpsychologischer Begriff, der inner-
halb der sozialen Vernetzung in der modernen Gesellschaft den hohen Grad abkiirzender We-
ge durch personliche Beziehungen bezeichnet. Er bezeichnet eine Hypothese, nach der jeder
Mensch (sozialer Akteur) auf der Welt mit jedem anderen Uber eine Uiberraschend kurze Kette
von Bekanntschaftsbeziehungen verbunden ist. Dies ist mdglich, obwohl die ,,Dichte” des so-
zialen Netzwerks aller Akteure — gemessen als das Verhaltnis der realen zu den rechnerisch
moglichen Kontakten der Kontaktpersonen eines jedweden Akteurs — extrem gering ist, nam-
lich nahe null.

Quelle: de.wikipedia.org/wiki/Kleine-Welt-Phdnomen

Siehe auch: ,Uber 6,6 Ecken: Das Jeder-kennt-jeden-Gesetz* auf Spiegel-Online
(www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/ueber-6-6-ecken-das-jeder-kennt-jeden-gesetz-a-569705.html)

Schritt 4: Planung des weiteren Vorgehens und der hierfur
erforderlichen MalRnahmen
1. Welches Vorgehen ist sinnvoll, um die anvisierten Zielgruppen fur lhre Ziele zu er-

reichen? Welche Manahmen, welche personellen, finanziellen oder anderen Res-
sourcen und welche Kompetenzen sind hierfir erforderlich?

2. Uber welche Instrumente, Ressourcen und Kompetenzen verfugt Ihr Sozialunter-
nehmen selbst und in welchem Um- Umfang kénnen / wollen Sie diese fur
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das Projekt einsetzen?

Was oder wer fehlt Ihnen? Wer kénnte oder misste lhnen als externer Unterstit-
zer, Dienstleister, Partner, etc. helfen? Wo kdnnten Sie diese Person / Institution
finden — zu welchen Konditionen? Wie lautet die Aufgabenstellung und die Kompe-
tenzanforderung (siehe auch weiter unten: ,Kontaktertypen)?

3. Setzen Sie die mit 1. und 2. erzielten Klarungen in einen Zeit-Mallnahmen-Plan um.

Einladung zu einem Werkstattgesprach — zum Beispiel:

»Herzliche Einladung zu einem Workshop Unternehmenskooperationen mit unserem Sozialun-
ternehmen

Sehr geehrte/r ...,

unser Sozialunternehmen steht vor groRen Veréanderungen angesichts bundespolitischer Vor-
haben und den Folgen fur die praktische Arbeit mit und fir langzeitarbeitslose Frauen und
Manner.

Sie haben in der Vergangenheit unsere Arbeit wiederholt ideell und materiell unterstitzt. Wir
mochten an lhr bisheriges Engagement fiir unsere Arbeit ankniipfen und laden Sie daher
herzlich ein, gemeinsam mit Verantwortlichen aus unserem Sozialunternehmen tber Moglich-
keiten nachzudenken, wie Unternehmenskooperationen und unternehmerische gesellschaftli-
che Verantwortung (Corporate Social Responsibility) sich in Zusammenarbeit mit unserem
Unternehmen und unseren (mdéglichen neuen) Handlungsfeldern entwickeln kénnen.

So wollen wir die bislang vereinzelt bestehenden, manchmal eher zufélligen Ansétze zu einem
zielgerichteten Handlungskonzept weiter entwickeln.

Als Gestalter und Moderator dieses Workshops haben wir Frau N.N. gewinnen kénnen. Frau
N.N. verfugt Gber langjahrige Beratungs-Erfahrungen in diesem Handlungsfeld.

Wir freuen uns, wenn es Ilhnen mdglich ist, Zeit zu investieren, gemeinsam ein Konzept und
Perspektiven fiir die Arbeit unseres Sozialunternehmens und eine Kooperation mit Ihnen und
weiteren Beteiligten zu entwickeln.

Wir schlagen Ihnen alternativ drei Termine zur Auswahl vor: ...
Als zeitlichen Rahmen planen wir mit der Zeit von 9:00 bis 17:00 Uhr.

Wir wissen darum, dass Zeit ein kostbares Gut ist. Wir hoffen und vertrauen aber darauf,
dass Sie Ihre Mitwirkung einrichten kénnen. Wir werden den Termin mit dem hdchsten Zu-
spruch seitens unserer Géaste festsetzen.

Zur abschliefenden Planung bitten wir Sie um Riickmeldung bis zum ... (Riickmeldebogen).
Fur Ruckfragen stehe ich selbstverstandlich zur Verfigung.
Mit freundlichen GriiBen

XY
Geschaftsfihrer

Quelle: In Anlehnung an Einladung des Volksverein Monchengladbach gGmbH

Schritt 5: Kontaktanbahnung und Initiierung von RECOM

Die Art und Weise der Kontaktanbahnung zu den fur Sie relevanten Zielgruppen und
zur Initiierung Ihres RECOM-Ansatzes wird wesentlich von den zuvor absolvierten Ent-
wicklungsschritten abhéngen. Im Folgenden kénnen wir IThnen nur einige Anregungen
flr grundsatzlich mogliche — ggf. kombinierbare — Vorgehensweisen geben:

O Zielgruppenansprache und -gewinnung mithilfe eines ,Kontakters" oder einer
Kontakterin: Eine Person (mdoglicherweise auch eine Agentur) kontaktiert Institutio-
nen oder Personen aus der Prospectliste oder auch bereits bestehende eigene Kon-
takte, die zu den Zielgruppenvorstellungen des Sozialunternehmens passen. Diese

RECOM - Leitfaden 34



Person kann aus der eigenen Belegschaft kommen oder als externer Dienstleister
beauftragt werden.

Hierbei ist es sinnvoll, mindestens zwei Kontaktertypen zu unterscheiden:

Typ A (,volles Adressbuch®): Dies sind Personen, die Uber viele persdnliche
Kontakte im Zielgruppenmilieu verfligen und bereit sind, diese fir RECOM zu
mobilisieren. Dies kann z. B. eine ehemalige Leitungskraft aus einem Wohl-
fahrtsunternehmen sein, die sich jetzt im Ruhestand befindet aber aus der Be-
rufszeit noch gute Kontakte zu Unternehmen in der Region hat, die sich sozial
engagieren. Oder z. B. eine Expertin fur Fragen des Umweltmanagements, die

vor diesem Hintergrund Uber gute Kontakte zu Umweltmanagerinnen und
-managern in Unternehmen verfiigt.

Da dieser Kontaktertypus (zundchst einmal) eigene Kontakte mobilisiert und
sich bei der weiteren Kontaktanbahnung unter Umsténden im eigenen Erfah-
rungsbereich bewegt, muss das beauftragende Sozialunternehmen beachten,
dass auf diesem Weg womdglich nur ein Teil der relevanten Zielgruppen ange-

sprochen wird.

Typ B (,,Akquisiteur*): Dies sind Personen oder auch Agenturen, zu deren Kern-

leistung das
Kontaktierenen und
Akquirieren im
Kundenauftrag gehort.
Sie verfligen nur
bedingt Uber eigene
aktive Kontakte, sind
es dafur gewohnt,
systematisch und
erfolgsorientiert den
Weg der ,Kaltakquise
zu gehen. Im Unter-
schied zum Typus A
kann hier die
Kontaktanbahnung
(zunéchst) mihsamer
sein. Dafir sollte der
Typus B es gewohnt
sein, Zielgruppen in der
vom Sozial-
unternehmen
gewilinschten Breite
gleichermalien
systematisch
anzusprechen.

“

O Werktstattgesprach:

Schon bestehende
Kontakte oder Uber
,Kontakter” Interessierte
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Programmbeispiel Informationsveranstaltung
(In Anlehnung an eine RECOM-Veranstaltung in der Pi-
lotregion Ostwestfalen)

10:30 Uhr Ankunft und Begriisungskaffee

11.00 Uhr BegriiBung und Einfiihrung in die Tagung
N.N., Geschaftsfiihrung, Sozialunternehmen

11:05 Uhr GrulBwort

N.N., Umweltdezernentin der Stadt

11:15 Uhr Vermeidung, Wiederverwendung und Res-
sourcenschonung als gesamtgesellschaftliche Aufgabe /
Neues Kreislaufwirtschaftsgesetze

N.N., Umweltministerium des Landes

12:00 Uhr Re-Use-Netzwerke: Erfolgreiche Kooperati-
onsmodelle kommunaler, privater und sozialwirtschaftli-
cher Einrichtungen in anderen Regionen oder Landern
(z. B. Osterreich) und das Projekt RECOM mit seinen
spezifischen Anliegen und Kooperationsméglichkeiten
N.N.

AnschlieBend Podiumsgespradch mit Vertreterinnen und
Vertretern von kommunalem Umweltbetrieb, privatwirt-
schaftlichem Recyclingunternehmen, Sozialunterneh-
men (,Wiederverwendung“ / Zweite-Hand-Waren)
13:00 Uhr Imbiss

14:00 Uhr Kooperationsborse

Einfiihrung in die Borse

Moderierte bzw. durch Mittler unterstiitzte Kooperati-

onsgesprache an Thementischen zu RECOM-relevanten
Aspekten

15:30 Uhr Abschluss mit (belspielhaften) Ergebnissen
aus der Kooperationsbdrse und Ausklang mit Imbiss

16:00 Uhr Ende

werden zu einem Werkstattgespréach in das Sozialunternehmen eingeladen mit dem
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erklarten Anliegen, gemeinsam zu erkunden, welche Potenziale und gegenseitige
nutzbringende Kooperationsansatze RECOM bietet.

O Informationsveranstaltung mit Kooperationsbérse: Die anvisierten Zielgrup-
pen werden zu einer Informationsveranstaltung bzw. Tagung zum RECOM-Thema
eingeladen. Fachreferentinnen und -referenten stellen die Herausforderungen und
Potenziale sowie bereits gegebene gute Praxis vor (siehe Programmbeispiel im Kas-
ten Seite 34). Die Vortrdge und Diskussionen minden in eine ,Kooperationsbérse*
(siehe Kasten Kooperationsboérse auf dieser Seite), also ein methodisch strukturier-
tes und moderiertes ,,Speed Dating” zwischen den Veranstaltungsteilnehmern zu
Kooperationsansatzen im RECOM-Kontext. Hier kénnen also durch die Impulse in-
spirierte Teilnehmer miteinander ins Gesprach kommen und méglicherweise schon
Kooperationen anbahnen. Unterstiitzt und moderiert werden sollten diese Gespra-
che von kundigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des Sozialunternehmens oder
auch von Personen, die bereits im RECOM-Kontext mit dem Sozialunternehmen ko-
operieren.

0 Marktplatz ,,Gute Geschafte*: In mehr und mehr Stadten der Republik werden
Marktplatze ,,Gute Geschafte” (im Ruhrgebiet z. B. unter dem Namen RuhrDAX) alle
ein oder zwei Jahre veranstaltet — &hnlich der zuvor skizzierten Kooperationsbérse.
Hier ist aber alleiniger Programmpunkt die Durchfihrung des Marktplatzes zur An-

bahnung von Engagement- Marktplatz ,,Gute Geschafte*
partnerschaften zwischen Infos zur Methode, Marktplatzterminen u.a.m. im
privatwirtschaftlichen wie Internet:
auch offentlichen Unter- www.gute-geschaefte.org
nehmen einerseits und Praxisleitfaden zum Herunterladen:

L . www.gute-geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/
gemeinnutzigen Organisa- Leitfaden_gute_geschaefte_final.pdf

tionen andererseits. Gibt es
einen solchen Marktplatz im Einzugsgebiet des Sozialunternehmens, kann eine
Teilnahme mit dem RECOM-Projekt sinnvoll sein, um z. B. eine Kontakterin oder
Konzeptberatung auf Pro-bono-Basis (= fiir die gute Sache, also unentgeltlich), ei-
ne praktische Kooperation zu einem konkreten RECOM-Element oder eine andere
Unterstlitzung zu vereinbaren.
Eine Ubersicht tiber bekannte
Marktplatz-Veranstaltungen

,,Kooperationsborse.

Kooperationen und Engagementpartnerschaften
im Rahmen von Tagungen und Kongressen an-

sowie ein Praxisleitfaden zur bahnen®

Einflhrung eines solchen Praxisleitfaden zum Herunterladen im Internet:
Veranstaltungsformats findet sich  www.gute-geschaefte.org/uploads/tx_jpdownloads/
im Internet (siehe Kasten Koopboerse_Leitfaden.pdf

~Marktplatz ,Gute Geschafte™ auf dieser Seite)

0 Multiplikatoren: Multiplikatoren sind Institutionen oder Personen, die durch ihre
Funktion Kontakte zu bestimmten Zielgruppen pflegen und z. B. Informationen zu
RECOM nahe bringen kénnen. Also: IHK, Handwerkskammer, Wirtschaftsforderung,
Umweltdezernat, Unternehmensverband, MarketingClub, Wirtschaftsjunioren
u. a. m.

Sie kbnnen RECOM bei Veranstaltungen der Multiplikatoren vorstellen oder auf de-
ren Website, in deren Newsletter usw.

Als Mitveranstalter einer Infoveranstaltung mit Kooperationsbdrse kénnen die Mul-
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tiplikatoren in ihrer eigenen Mitgliedschaft fir eine Teilnahme werben.

Sie kdnnen auch als Miteinlader oder Moderator fir ein Werkstattgesprach hilfreich
sein.
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VI
Ausblick

Nach Abschluss der ersten regionalen Phase 2012 (in Ostwestfalen-Lippe, OWL), in der
CSR-Strategien und Malnahmen im Bereich Umwelt unter anderem mit den regionalen
Partnern Umweltbetrieb der Stadt Bielefeld, der IGE Hennemann (Espelkamp) und der
SWK GmbH Herford erarbeitet wurden, erreicht RECOM in 2013 und 2014 die zweite
Phase.

In dieser zweiten Phase werden die regionalen Ergebnisse aus OWL in Zusammenarbeit
mit Kooperations-Partnern in vier weiteren Regionen etabliert: Im Raum Modnchenglad-
bach, im Raum Frankfurt a.M., im Raum Minchen, im Raum Mittweida/Sachsen.
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Materialanhang

Erfolgsfaktoren fur Netzwerke und Kooperationen

Folgende Faktoren tragen zu einer erfolgreichen Grindung und Entwicklung
von Netzwerken bzw. Kooperationen bei':

U Es bedarf gemeinsamer Ziele (wie oben unter ,,RECOM: Anliegen, Marke,
Agentur“ beschrieben), auf die sich alle Netzwerkpartner verstandigen. Unter
Umstanden mussen diese Ziele erst in der Griindungsphase in einem moderierten
Prozess herausgearbeitet werden.

Von den Zielen des Sozialunternehmens ausgehend, bedeutet dies entweder, dass
die zu gewinnenden Partner diese Ziele unterstiitzen oder auch fur sich tberneh-
men kdnnen oder dass sie eigene Ziele einbringen, die mit denen des Sozialunter-
nehmens (mdglichst l&ngerfristig) vereinbar sind.

O Da der Ausgang und der Nutzen von Kooperationen oftmals nicht vorherzusehen
ist, bedarf es bei den Beteiligten einer gewissen Bereitschaft, sich auf etwas
Neues einzulassen.

Diese Bereitschaft sollte zumindest soweit tragen, dass man sich auf ein ergebnis-
offenes Werkstattgesprach einlasst.

Und das Sozialunternehmen sollte offen sein flir neue Erkenntnisse und Perspekti-
ven, die sich aus dem Dialog mit mdglichen Partnern ergeben und unter Umstén-
den auch zu einer Modifikation des RECOM-Konzeptes fuhren.

U Zwischen den Kooperationspartnern ist ein Vertrauensverhéltnis im Sinne ge-
genseitiger Berechenbarkeit erforderlich.

Bestehende Partnerschaften mit gewachsenem gegenseitigem Vertrauen kénnen
einen tragfahigen Initiativkreis bilden, der bei neu hinzuzugewinnenden Partnern
einen Vertrauensvorschuss geniefit.

Ansonsten ist die Vertrauensbildung ein wesentlicher zu beachtender Aspekt im
Prozess der Kontaktanbahnung bis hin zur Konstituierung einer Partnerschaft.

O Es darf nur Gewinner geben. Wenn einzelne Netzwerkpartner den Eindruck ha-
ben, dass sie nur geben aber nichts erhalten, werden sie sich zurtickziehen. Fuir je-
den Beteiligten sollten der eigene Beitrag und der erfahrene Nutzen in einem an-
gemessenen Verhéltnis stehen.

Hier ist das Sozialunternehmen von Anfang an gefordert, immer auch den maogli-
chen Nutzen fur die zu gewinnenden Partner mit zu denken, und zwar aus der
Kenntnis und Perspektive des Partners. Unter Umstanden mussen hierzu eigene
Prinzipien auf den Prifstand, wenn sie sich als nicht sachgemalie Kooperationshar-
riere erweisen. Also: Wenn ,,Wir geben nichts fur Wiederverwendbares Material!*
auf ,Ich muss den Geldwert zu enthaltenen Wertstoffe realisieren. Ich darf nicht
einfach was verschenken!“ sto3t, dann muss zumindest ernsthaft geprift werden,

' In Anlehnung an einem Vortrag von Prof. Dr. Egon Endres, Katholische Stiftungsfachhochschule Miin-

chen.
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ob eine Bezahlung fir den Wertstoffgehalt sich aus dem Weiterverkauf der wieder-
verwendbaren Sache finanzieren l&sst.

U Kooperationen erfordern eine gemeinsame Sprache und direkte Kommunikati-
onswege. Selbst gleiche Begriffe kénnen subjektiv sehr unterschiedliche Bedeutun-
gen haben. Dies ist insbesondere bei Netzwerken zu beachten, die sich aus unter-
schiedlichen gesellschaftlichen oder institutionellen Bereichen bzw. Milieus zusam-
mensetzen.

Der Jargon und die Fachsprache eines Sozialunternehmens ist eine andere als die
eines offentlich-rechtlichen oder privatwirtschaftlichen Unternehmens zum Beispiel.
Sich dessen bewusst zu sein ist ein erster Schritt zur gegenseitigen Verstéandigung
und Herausbildung eines gemeinsamen Sprachgebrauchs.

U Und es bedarf der wechselseitigen Bereitschaft und Fahigkeit aller Beteiligten, sich
in die Perspektive der anderen Partner hineinzuversetzen.

Also aus der Perspektive des Sozialunternehmens ist es z. B. hilfreich, sich in die
Lage des privatwirtschaftlichen Unternehmens zu versetzen und sich zu tberlegen,
wie man dort handeln und entscheiden wirde — als Inhaberin mit der Freiheit, Gber
die Gewinnerzielung und -verwendung zu entscheiden oder als angestellter Mitar-
beiter, der hiertiber nicht frei entscheiden kann.

O Kooperationen leben davon, dass bestehende Kontakte auch jenseits von All-
tagsfragen kontinuierlich gepflegt werden.

Bei passenden Gelegenheiten kénnen also informelle Treffen und Gesprache oder
Einladungen zu anderen Themen, Feiern oder anderes nitzlich sein.

U Je breiter die erforderlichen Ressourcen getragen werden, desto nachhaltiger ist
das Finanzierungskonzept von Netzwerken. Externe Geldgeber sollten von An-
fang an darauf achten, dass das Netzwerk an einer langfristig tragféahigen Eigenfi-
nanzierung arbeitet — es sei denn, der externe Geldgeber ist bereit, sich zu einer
dauerhaften Finanzierung zu verpflichten.

Das heif3t z. B. sich von Beginn an Gedanken zu machen, wo die aktuelle 6ffentli-
che Forderung fir das RECOM-Projekt greift und was passiert, wenn sie 2014 aus-
lauft.

Jeder NutznieRer des Netzwerks bzw. der Kooperation sollte immer auch dem er-
zielten Nutzen entsprechend zur Deckung der Infrastruktur- und Managementkos-
ten beitragen, die fur die Aufrechterhaltung der Kooperation entstehen.

U Es bedarf eines Netzwerkmanagements, das ein stabiles Geriist (vergleichbar
den ,Backbones” (= Riickgrat) im Internet) bietet.

Das Netzwerkmanagement sollte beim Sozialunternehmen liegen — finanziert von
den nutznieBenden Partnern.

O Von Netzwerkmanagerinnen oder -managern sind ,,Grenzgangerqualitaten* ge-
fordert. Sie

= sollten Gber die Kompetenzen und Erfahrungen verfligen, um Organisations-
grenzen Uberwinden und zwischen verschiedenen Praxisgemeinschaften vermit-
teln zu kénnen;

= sind in der Regel in einem nicht so klar umrissenen Aufgabenfeld tétig;

= sind angewiesen auf personliche und organisatorische Akzeptanz — bzw. brin-
gen eine entsprechende Uberparteilichkeit mit;
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= sind in der Lage, die Kooperationen bzw. Netzwerken tendenziell innewohnen-
de Komplexitat durch Vertrauensbildung zu reduzieren, so dass z. B. nicht im-
mer alles im Details schriftlich-vertraglich geregelt werden muss;

= konnen unterschiedliche Hierarchieebenen und Interessengruppen moderieren;

= koénnen den Transfer von praktischen Erfahrungen aus dem Kooperationspro-
zess auf die strategische Ebene unterstiitzen (z. B.: Worin liegt das strategische
Potenzial der teils zuféllig sich ergebenden Praxis?)

CSR-Kernthemen und -Handlungsfelder mit RECOM-
Relevanz / Sozialunternehmensrelevanz

Die internationale Norm 1SO 26000? zu Corporate Social Responsibility wurde in einem
mehrjahrigen Prozess mit Fachleuten aus tber 90 Landern und 40 breit aufgestellten
internationalen oder regionalen Organisationen, die in verschiedenen Bereichen gesell-
schaftlicher Verantwortung tatig sind erarbeitet. Dabei wurden die Perspektiven unter-
schiedlicher Anspruchsgruppen wie Konsumenten, Behérden, Wirtschaft, Erwerbstatige,
Nichtregierungsorganisationen u. a. einerseits und der Industrie- wie der Entwicklungs-
lander andererseits bericksichtigt.

Die in 1SO 26000 definierten Kernthemen und Handlungsfelder der gesellschaftlichen
Verantwortung von Unternehmen und anderen Organisationen verdeutlichen, was alles
ein verantwortliches Unternehmens- bzw. Organisationshandeln ausmachen kann. Das
Gesamtwerk umfasst Uber 140 Seiten und dabei auch Themen und Handlungsfelder,
die fur das Unternehmenshandeln in Deutschland und speziell fur den Aspekt RECOM
weniger bis gar nicht relevant sind.

Im Folgenden erhalten Sie einen Uberblick iber den Gesamtkatalog der Kernthemen
und Handlungsfelder (die Uberschriften). Daran anschlieRend zitieren wir in Ausziigen
Ausfuhrungen zu Kernthemen und Handlungsfeldern, die im RECOM-Kontext relevant
sein kdnnten.

Ubersicht tber die Kernthemen und Handlungsfelder nach
ISO 26000

Organisationsfiihrung — Handlungsfeld: Prozesse und Strukturen der Entscheidungs-
findung

Menschenrechte — Handlungsfelder: Gebuhrende Sorgfalt | Diskriminierung und
schutzbedurftige Gruppen | Burgerliche und politische Rechte | Wirtschaftliche, soziale
und kulturelle Rechte

Arbeitspraktiken — Handlungsfelder: Beschaftigung und Beschéftigungsverhéltnisse |
Arbeitsbedingungen und Sozialschutz | Sozialer Dialog | Gesundheit und Sicherheit am
Arbeitsplatz | Menschliche Entwicklung und Schulung am Arbeitsplatz

Umwelt — Handlungsfelder: Vermeidung der Umweltbelastung | Nachhaltige Nutzung
von Ressourcen | Abschwéchung des Klimawandels und Anpassung | Umweltschutz,
Artenvielfalt und Wiederherstellung natirlicher Lebensraume

2 DIN Deutsches Institut fir Normung e. V.: Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung (1SO

26000:2010), Berlin 2011.
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Faire Betriebs- und Geschéaftspraktiken — Handlungsfelder: Korruptionsbekdamp-
fung | Verantwortungsbewusste politische Mitwirkung | Fairer Wettbewerb | Gesell-
schaftliche Verantwortung in der Wertschopfungskette fordern | Eigentumsrechte ach-
ten

Konsumentenanliegen — Handlungsfelder: Faire Werbe-, Vertriebs- und Vertrags-
praktiken sowie sachliche und unverfélschte, nicht irrefuhrende Informationen | Schutz
von Gesundheit und Sicherheit der Konsumenten | Nachhaltiger Konsum | Kunden-
dienst, Beschwerdemanagement und Schlichtungsverfahren | Schutz und Vertraulich-
keit von Kundendaten | Sicherung der Grundversorgung | Verbraucherbildung und Sen-
sibilisierung

Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft — Handlungsfeld: Einbindung der
Gemeinschaft | Bildung und Kultur | Schaffung von Arbeitsplatzen und berufliche Quali-
fizierung | Technologien entwickeln und Zugang dazu erméglichen | Schaffung von
Wohistand und Einkommen | Gesundheit | Investition zugunsten des Gemeinwohls

Ausfuhrungen zu RECOM-relevanten Aspekten

Gesellschaftliche Verantwortung

Gesellschaftliche Verantwortung ist die Verantwortung eines Unternehmens fir die
Auswirkungen seiner Entscheidungen und Aktivitaten (Produkte, Dienstleistungen und
Prozesse) auf die Gesellschaft und die Umwelt durch transparentes und ethisches Ver-
halten, das

= zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen, bei-
tragt;
= die Erwartungen der Anspruchsgruppen bericksichtigt,

= anwendbares Recht einhélt und im Einklang mit internationalen Verhaltensstan-
dards steht; und

= im gesamten Unternehmen integriert ist und in seinen Beziehungen gelebt wird.

Zentrales Merkmal gesellschaftlicher Verantwortung ist der Wille eines Unternehmens,
soziale und umweltbezogene Uberlegungen in seine Entscheidungsfindung einzubezie-
hen und Rechenschaft liber die Auswirkungen seiner Entscheidungen und Aktivitaten
auf Gesellschaft und Umwelt abzulegen. Dies setzt sowohl transparentes als auch ethi-
sches Verhalten voraus, das zu einer nachhaltigen Entwicklung beitragt, anwendbares
Recht einhélt und im Einklang mit internationalen Verhaltensstandards steht. Es bedeu-
tet auch, dass gesellschaftliche Verantwortung in das gesamte Unternehmen integriert
ist, in den Beziehungen des Unternehmens gelebt wird und die Interessen der An-
spruchsgruppen beriicksichtigt.

Gesellschaftliche Verantwortung erfordert ein Verstandnis fir bergeordnete Erwartun-
gen der Gesellschaft. Ein entscheidender Grundsatz gesellschaftlicher Verantwortung ist
die Achtung der Rechtsstaatlichkeit und die Einhaltung rechtsverbindlicher Verpflich-
tungen. Allerdings schlie3t die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung auch
Handlungen ein, die Uber Gesetzestreue hinausgehen und nichtrechtsverbindliche Ver-
pflichtungen gegeniiber Dritten anerkennen. Diese Verpflichtungen ergeben sich aus
allgemein gultigen ethischen und anderen Werten.

Anspruchsgruppen zu identifizieren und einzubinden ist flr die Wahrnehmung gesell-
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schaftlicher Verantwortung von zentraler Bedeutung. Ein Unternehmen sollte feststel-
len, wer ein Interesse an seinen Entscheidungen und Aktivitaten hat, um zu verstehen,
welche Auswirkungen diese haben und wie mit ihnen umzugehen ist.

Da gesellschaftliche Verantwortung die potentiellen und tatsachlichen Auswirkungen
der Entscheidungen und Aktivitédten eines Unternehmens betrifft, sind die reguléaren
und kontinuierlich stattfindenden Aktivitaten der Unternehmen der wichtigste Hand-
lungsbereich, den es zu betrachten gilt. Gesellschaftliche Verantwortung sollte integra-
ler Bestandteil der Kernstrategie des Unternehmens sein und sowohl in der Entschei-
dungsfindung als auch bei der Umsetzung von Aktivitédten bertcksichtigt werden. Dazu
gehdren benannte Verantwortlichkeiten und Rechenschaftspflicht fir alle relevanten
Unternehmensebenen.

Philanthropie (in diesem Zusammenhang als das Spenden fiir Wohltatigkeitszwecke zu
verstehen) kann positive Auswirkungen auf die Gesellschaft haben. Dennoch sollte ein
Unternehmen diese nicht als Ersatz flr die Integration gesellschaftlicher Verantwortung
in das Unternehmen verstehen.

Die Auswirkungen der Entscheidungen oder Aktivitaten eines Unternehmens kénnen in
hohem Mal} durch deren Beziehungen zu anderen Organisationen beeinflusst werden.
Um seine eigene Verantwortung wahrzunehmen, kann es fiir ein Unternehmen erfor-
derlich sein, mit Dritten zusammenzuarbeiten. Dies sind beispielsweise Partnerorganisa-
tionen, Wettbewerber (bei gleichzeitiger Vermeidung wettbewerbswidrigen Verhaltens),
weitere Teile der Wertschdpfungskette oder jeder andere relevante Akteur innerhalb
des Einflussbereichs des Unternehmens.

Unternehmen und die Umwelt

Die Entscheidungen und Aktivitdten von Unternehmen haben immer Auswirkungen auf
die Umwelt, unabhéngig davon, wo sich das Unternehmen befindet. Diese Auswirkun-
gen kénnen mit der Nutzung von Ressourcen durch das Unternehmen verbunden sein,
mit dem Ort, an dem sie tatig ist, mit der Umweltverschmutzung und den Abfallen, die
sie erzeugt sowie mit den Folgen ihrer Aktivitaten fur natirliche Lebensraume. Um die
Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Aktivitdten auf die Umwelt zu verringern, soll-
ten Unternehmen einen integrierten Ansatz anwenden, der die direkten und indirekten
wirtschaftlichen, sozialen, gesundheits- und umweltbezogenen Folgen ihrer Entschei-
dungen und Aktivitaten beriicksichtigt.

Umwelt und gesellschaftliche Verantwortung

Die Gesellschaft steht vor zahlreichen umweltrelevanten Herausforderungen. Dies sind
beispielsweise der Abbau natirlicher Ressourcen, Umweltverschmutzung, Klimawandel,
die Zerstorung von Lebensrdumen, die Reduzierung der Artenvielfalt, der Zusammen-
bruch ganzer Okosysteme sowie eine Verschlechterung der Qualitat urbaner und landli-
cher Siedlungsgebiete. In dem MaRe, wie die Weltbevélkerung wéachst und der Konsum
steigt, werden diese Veranderungen zu einer wachsenden Bedrohung fir die Sicherheit
des Menschen, fiir die Gesundheit und das Wohlergehen der Gesellschaft. Es ist not-
wendig, alternative Méglichkeiten zu identifizieren, um nichtnachhaltige Mengen und
Muster der Produktion und des Konsums zu reduzieren und zu beseitigen. So kann Sor-
ge getragen werden daflr, dass der Ressourcenverbrauch pro Kopf nachhaltig wird.
Umweltthemen auf 6értlicher, regionaler und globaler Ebene sind eng miteinander ver-
knlpft. Sich damit zu befassen, erfordert eine umfassende, systematische und kollekti-
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ve Herangehensweise.

Verantwortung fiir die Umwelt ist eine Vorbedingung fiir das Uberleben und den
Wohlstand der Menschen. Damit ist sie auch ein wichtiger Aspekt gesellschaftlicher
Verantwortung. Umweltthemen sind eng mit anderen Kernthemen und Handlungsfel-
dern gesellschaftlicher Verantwortung verbunden. Umweltbildung und Aufbau von
Kompetenzen im Umweltbereich sind wesentlich fur die Forderung der Entwicklung
nachhaltiger Gesellschaften und Lebensstile.

[]

Grundsatze

Ein Unternehmen sollte die folgenden umweltbezogenen Grundsatze achten und for-
dern:

O Umweltverantwortung

Zusatzlich zur Einhaltung von Gesetzen und Vorschriften sollte ein Unternehmen die
Verantwortung fir die durch seine Aktivitaten hervorgerufenen Umweltauswirkun-
gen in landlichen und stadtischen Raumen sowie im weiteren Umfeld wahrnehmen.
Angesichts 6kologischer Grenzen sollte es danach streben, seine eigene Leistung zu
verbessern, aber auch die Leistung Dritter innerhalb ihres Einflussbereichs.

a Vorsorgeansatz

Dieser Ansatz ist aus der Rio-Erklarung Giber Umwelt und Entwicklung und nachfol-
genden Erklarungen und Vereinbarungen abgeleitet. Darin wird das Konzept entwi-
ckelt, dass bei drohenden schwerwiegenden oder bleibenden Schaden an der Um-
welt oder der menschlichen Gesundheit, ein Mangel an vollstandiger wissenschaftli-
cher Gewissheit kein Grund dafir sein sollte, kostenwirksame MaRnahmen aufzu-
schieben, die zur Vermeidung einer Verschlechterung der Umwelt oder von Sché-
den fur die menschliche Gesundheit beitragen. Bei Betrachtung der Kostenwirk-
samkeit einer Malnahme sollte ein Unternehmen nicht nur die kurzfristigen, son-
dern auch die langfristigen Kosten sowie den langfristigen Nutzen dieser Manah-
me berlicksichtigen.

[]
Q Verursacherprinzip

Ein Unternehmen sollte die Kosten der Verschmutzung tragen, die durch seine Akti-
vitaten verursacht wurden. Die Kosten richten sich entweder danach, wie grol3 die
Umweltauswirkungen fir die Gesellschaft sind und nach den erforderlichen Gegen-
maflnahmen oder danach, in welchem Ausmal? durch die Verschmutzung ein zul&s-
siger Grenzwert Uberschritten wird. Anstatt die Auswirkungen seiner Entscheidun-
gen und Aktivitaten auf Grundlage des Verursacherprinzips abzuschwachen, sollte
ein Unternehmen eher bemuiht sein, die Kosten der Verschmutzung zu internalisie-
ren und den wirtschaftlichen und umweltbezogenen Nutzen zu bestimmen, der
durch eine Vermeidung der Verschmutzung entsteht. [...]

Uberlegungen

Bei ihren Umweltmanagementaktivitaten sollte ein Unternehmen die Relevanz der fol-
genden Ansatze und Strategien bewerten und diese gegebenenfalls anwenden:

Q Lebenszyklusansatz
Die Hauptziele eines Lebenszyklusansatzes sind, die Auswirkungen von Produkten
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und Dienstleistungen auf die Umwelt zu reduzieren und deren soziobkonomische
Leistung Uber den gesamten Lebenszyklus hinweg zu verbessern. Dies reicht von
der Rohstoffgewinnung und der Energieerzeugung tber die Produktion und die
Nutzung bis hin zur Entsorgung oder Wiederverwertung am Ende des Lebenszyklus.
Ein Unternehmen sollte sich darauf konzentrieren, innovative Lésungen zu entwi-
ckeln und nicht nur auf die Einhaltung von Gesetzen und Vorschriften. Zudem sollte
es sich zur standigen Verbesserung seiner Umweltleistung verpflichten.

a Umweltvertraglichkeitsprifung

Bevor mit neuen Aktivitaten oder Projekten begonnen wird, sollte ein Unternehmen
deren Umweltwirkungen abschétzen und die Ergebnisse dieser Abschétzung in sei-
ne Entscheidungsfindung einflieRen lassen.

O Umweltfreundlichere Produktion und Okoeffizienz

Hierbei handelt es sich um Strategien zur Befriedigung der menschlichen Bedurfnis-
se durch die effizientere Nutzung von Ressourcen und die Reduzierung von Ver-
schmutzung und Abfall. Ein Hauptaugenmerk liegt darauf, Verbesserungen am Ur-
sprung vorzunehmen und nicht erst am Ende eines Prozesses oder einer Tatigkeit.
Ansétze einer umweltfreundlicheren, sichereren Produktion und der Okoeffizienz
beinhalten: Verbesserung der Instandhaltungspraktiken; Verbesserung oder Einfiih-
rung neuer Technologien oder Prozesse; Verringerung des Materialeinsatzes und
Energieverbrauchs; Verwendung erneuerbarer Energien; rationelle Wassernutzung;
Beseitigung oder sichere Handhabung giftiger und gefahrlicher Stoffe und Abfalle
sowie Verbesserung der Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen.

O Produkt-Dienstleistungs-Ansatz

Mit diesem Ansatz kann der Schwerpunkt vom reinen Verkauf oder Angebot von
Produkten (d. h. Ubertragung des Eigentums durch einmaligen Verkauf oder Lea-
sing/Miete) auf den Verkauf oder das Angebot eines integrierten Systems von Pro-
dukten und Dienstleistungen verschoben werden. Dadurch kénnen die Bedirfnisse
der Kunden leistungsuibergreifend erfiillt werden (durch vielféltige Dienstleistungen
und Liefermechanismen). Produkt-Dienstleistungs-Anséatze beinhalten das Produkt-
leasing, die Produktvermietung oder das Produkt-Sharing, die Produktbiindelung
und das Zahlung-pro-Leistung-Prinzip. Derartige Systeme kénnen den Material-
verbrauch verringern, Materialfliisse und Umsatzerldse entkoppeln sowie die An-
spruchsgruppen an der Férderung einer erweiterten Herstellerverantwortung wah-
rend des Lebenszyklus des Produktes und der einhergehenden Dienstleistung betei-
ligen.

a Anwendung umweltvertraglicher Technologien und Verfahrensweisen

Ein Unternehmen sollte bestrebt sein, die Entwicklung und Verbreitung umweltver-
traglicher Technologien und Verfahrensweisen durchzufiihren und gegebenenfalls
zu fordern.

Q Nachhaltige Beschaffung

Bei seinen Beschaffungsentscheidungen sollte ein Unternehmen die Leistung des zu
beschaffenden Produkts oder der zu beschaffenden Dienstleistung in umweltbezo-
gener, sozialer und ethischer Hinsicht Uber den gesamten Lebenszyklus hinweg be-
ricksichtigen. Wo maoglich, sollte das Unternehmen Produkten oder Dienstleistun-
gen mit geringst moéglichen Umweltauswirkungen den Vorzug geben. Dabei sollte
es auf verlassliche und wirkungsvolle Kennzeichnungssysteme oder andere Pri-
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fungssysteme zuriickgreifen, wie z. B. Oko-Gutesiegel oder Audits, die durch unab-
héngige Dritte Uberprifbar sind.

Q Lernen und Bewusstseinsbildung

Ein Unternehmen sollte Bewusstsein schaffen und entsprechendes Lernen fordern,
um die umweltbezogenen Bemiihungen im Unternehmen und seinem Einflussbe-
reich zu unterstitzen.

Handlungsfeld: Nachhaltige Nutzung von Ressourcen

Um die Verfiigbarkeit von Ressourcen auch in Zukunft zu sichern, ist eine Veranderung
der gegenwartigen Verbrauchs- und Produktionsmuster sowie der jeweiligen Mengen
erforderlich, damit die 6kologische Tragfahigkeit der Erde nicht tberschritten wird. Die
nachhaltige Nutzung erneuerbarer Ressourcen bedeutet, dass diese mit einer geringe-
ren oder mit der gleichen Rate verbraucht werden, mit der sie sich auf nattrliche Weise
wieder neu bilden. Fir nichterneuerbare Ressourcen (wie z. B. fossile Brennstoffe, Me-
talle und Mineralien) bedeutet dauerhafte Nachhaltigkeit, dass sie mit einer geringeren
Rate verbraucht als sie durch eine erneuerbare Ressource ersetzt werden kénnen. Ein
Unternehmen kann seine Ressourcen nachhaltiger nutzen, indem es Elektrizitat, Brenn-
stoffe, Rohstoffe und verarbeitete Materialien, Flachen und Wasser verantwortungsbe-
wusster nutzt. Nicht erneuerbare sollten durch nachhaltige, erneuerbare Ressourcen,

z. B. durch die Verwendung innovativer Technologien, ersetzt bzw. diese miteinander
kombiniert werden. [...] Schlisselbereiche fiir Effizienzsteigerungen sind:

Q Effizienz bei der Materialverwendung

Ein Unternehmen sollte Materialeffizienzprogramme einfihren und umsetzen. Diese
dienen dazu, Umweltauswirkungen zu verringern, die durch den Einsatz von Roh-
stoffen fur Produktionsprozesse oder fur Endprodukte hervorgerufen werden, die
im Rahmen der Aktivitaten eines Unternehmens und/oder beim Erbringen ihrer
Dienstleistungen verwendet werden. Materialeffizienzprogramme zeigen Moglichkei-
ten auf, wie die Effizienz des Rohstoffeinsatzes innerhalb des Einflussbereichs der
Organisation erhéht werden kann. Die Verwendung von Materialien verursacht
zahlreiche direkte und indirekte Umweltauswirkungen. Diese ergeben sich z. B. aus
den Auswirkungen von Bergbau und Forstwirtschaft auf Okosysteme oder aus den
Emissionen bei Nutzung, Transport und Verarbeitung von Materialien; und

Q Minimierter Ressourcenbedarf eines Produkts

Der Ressourcenbedarf eines Endprodukts wahrend seiner Verwendung sollte be-
ricksichtigt werden.

Im Zusammenhang mit all seinen Aktivitaten sollte ein Unternehmen

O soweit wie moéglich Recycling-Materialien verwenden und Wasser wieder verwen-
den,

nachhaltige Beschaffung fordern,
erweiterte Herstellerverantwortung erwéagen und

a nachhaltigen Konsum vorantreiben.

Unternehmen und Konsumentenanliegen

Unternehmen, die Konsumenten und anderen Abnehmern Produkte oder Dienstleistun-
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gen anbieten, haben gegeniiber diesen Konsumenten und Kunden bestimmte Verant-
wortlichkeiten. [...]

Zu den Verantwortlichkeiten gehort es unter anderem, Bildung und korrekte Informati-
onen zur Verfiigung zu stellen. Dabei sollten Vertriebsinformationen und Prozesse zur
Anbahnung und Abwicklung von Vertragen fair, transparent und nitzlich sein. Ebenso
sollte auch nachhaltiger Konsum geférdert werden, und Produkte und Dienstleistungen
so gestaltet werden, dass sie fir alle zuganglich sind — insbesondere auch fur schutz-
bedurftige und benachteiligte Gruppen. Der Begriff Konsument bezieht sich auf alle Ein-
zelpersonen oder Gruppen, welche die Produkte und Ergebnisse der Entscheidungen
und Aktivitaten eines Unternehmens nutzen, und bedeutet nicht zwangslaufig, dass
diese Konsumenten fiir Produkte oder Dienstleistungen Geld zahlen. Die Verantwort-
lichkeiten beziehen sich darliber hinaus auch auf die Verringerung von Risiken, die aus
dem Gebrauch der Produkte oder Dienstleistungen stammen kdnnen. Diese Risikomi-
nimierung soll erreicht werden durch Ausgestaltung oder Bauweise, Herstellung, Ver-
trieb, Art der Auskunft und Information, durch Kundendienst, Riicknahme- und Ruck-
rufverfahren. [...]

[]

Handlungsfeld: Nachhaltiger Konsum

Nachhaltiger Konsum bezeichnet den Verbrauch von Produkten und Ressourcen in ei-
nem Umfang, der mit dem Ziel der nachhaltigen Entwicklung vereinbar ist. [...]

Der Beitrag eines Unternehmens zum nachhaltigen Konsum ist auf die von ihm angebo-
tenen Produkte und Dienstleistungen, deren Lebenszyklen und Wertschdpfungsketten
sowie die Art der Informationen, die Verbrauchern dazu zur Verfiigung gestellt werden,
zuriickzufiihren.

Die gegenwartigen Verbrauchsraten sind eindeutig nicht nachhaltig und tragen zur
Schadigung der Umwelt und zum Abbau von Ressourcen bei. Konsumenten spielen bei
der nachhaltigen Entwicklung eine wichtige Rolle, indem sie bei Kaufentscheidungen
ethische, soziale, wirtschaftliche und umweltbezogene Faktoren beriicksichtigen, und
zwar auf der Grundlage korrekter Auskinfte.

Um einen Beitrag zum nachhaltigen Konsum zu leisten, sollte ein Unternehmen gege-
benenfalls,

Q eine wirkungsvolle Aufklarung fordern, welche Konsumenten dazu befahigt, die
Auswirkungen ihrer Kaufentscheidungen auf ihr Wohlergehen und auf die Umwelt
zu verstehen. Dazu gehdren auch praktische Ratschlage, wie das Konsumverhalten
angepasst und notwendige Veranderung umgesetzt werden kénnen.

O den Konsumenten Produkte und Dienstleistungen anbieten, die unter Bertcksichti-
gung ihres gesamten Lebenszyklus sozial- und umweltvertraglich sind, und gege-
benenfalls negative Auswirkungen auf die Gesellschaft und Umwelt verringern, in-
dem:

= Produkte und Verpackungen so gestaltet werden, dass sie ohne Umstande benutzt,
wiederverwendet, repariert oder wiederverwertet werden kénnen. Sofern mdglich,
kénnen auch Recycling- und Entsorgungslésungen angeboten oder vorgeschlagen
werden.

= qualitativ hochwertige Produkte mit einer langeren Produktlebensdauer zu er-
schwinglichen Preisen angeboten werden.
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Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft

Es ist heute weithin anerkannt, dass Unternehmen eine Beziehung zu den Gemein-
schaften haben, in denen sie tatig sind. Diese Beziehung sollte jeweils auf der Einbin-
dung der Gemeinschaft ful’en, damit sie zu deren Entwicklung beitragen kann. Die Ein-
bindung der Gemeinschaft tragt zur Starkung der Zivilgesellschaft bei, gleich ob Einzel-
ne eingebunden werden, oder Vereinigungen, die die Mehrung des Gemeinwohls zum
Ziel haben. Unternehmen, die sich in ihrer Gemeinschaft und deren Institutionen re-
spektvoll engagieren, spiegeln die demokratischen und birgerlichen Werte wider und
verstarken sie.

»,Gemeinschaft* bedeutet [...] Wohngebiete oder andere soziale Einheiten, die geogra-
phisch in unmittelbarer Nahe zu den Standorten der Organisation liegen oder sich in
Gebieten befinden, auf die sich die Aktivitdten des Unternehmens auswirken. Das Ge-
biet und die Mitglieder der Gemeinschaft, die von diesen Auswirkungen betroffen sind,
héangen vom Kontext und insbesondere vom Ausmalf’ und der Art der Auswirkungen der
Entscheidungen und Aktivitaten der Organisation ab. Im Allgemeinen kann jedoch unter
dem Begriff Gemeinschaft auch eine Gruppe von Menschen mit bestimmten gemeinsa-
men Merkmalen verstanden werden, z. B. eine virtuelle Gemeinschaft, die sich mit ei-
nem bestimmten Thema befasst.

Sowohl die Einbindung als auch die Entwicklung der Gemeinschaft sind integraler Be-
standteil nachhaltiger Entwicklung.

Einbindung der Gemeinschaft bedeutet nicht nur, die von den Aktivitaten eines Unter-
nehmens betroffenen Anspruchsgruppen zu erkennen und einzubinden; sie umfasst
ebenso die Unterstiitzung der Gemeinschaft und den Aufbau einer Beziehung zu ihr.

[]

Ein Unternehmen kann mit seinem Beitrag zur Entwicklung der Gemeinschaft die Stei-
gerung des Wohlergehens in der Gemeinschaft unterstitzen. [...]

Handlungsfelder, zu denen ein Unternehmen im Rahmen der Entwicklung der Gemein-
schaft beitragen kann, sind unter anderem die Schaffung von Arbeitsplatzen durch Er-
weiterung und Diversifizierung von Wirtschaftstatigkeiten sowie die technologische
Entwicklung. Ein Unternehmen kann ebenso ihren Beitrag leisten durch gemeinwohlfor-
derliche Investitionen in Wohlstand und Einkommensentwicklung Uber ortliche Initiati-
ven zur Wirtschaftsentwicklung; desgleichen durch die Erhéhung des Bildungsgrads und
Erweiterung von Programmen zur beruflichen Qualifizierung, durch Férderung und Er-
halt der Kultur und der Kiinste, sowie durch das Angebot und/oder die Férderung von
Gesundheitsdienstleistungen in ihrer Gemeinschaft. Zur Entwicklung der Gemeinschaft
kann dartber hinaus die institutionelle Starkung der Gemeinschaft, ihrer Gruppen und
gemeinschaftlichen Foren gehdren, aber auch kulturelle, soziale und umweltbezogene
Programme sowie Ortliche Netzwerke, an denen sich mehrere Institutionen beteiligen.

[]

Investitionen zugunsten des Gemeinwohls, die zur Entwicklung der Gemeinschaft bei-
tragen, kdnnen die Beziehung des Unternehmens mit seinen Gemeinschaften lebendig
halten und verbessern. Sie kdnnen, missen aber nicht, mit den Kernaktivitaten eines

Unternehmens verbunden sein.

Obgleich manche Aspekte, die in diesem Abschnitt behandelt werden, als Philanthropie
verstanden werden kdnnen, kann das Ziel, gesellschaftliche Verantwortung in ein Un-
ternehmen zu integrieren, [...] mit philanthropischen Tatigkeiten allein nicht erreicht

RECOM - Leitfaden 48



werden.
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Grundsatze

[]
[Es] lassen sich bei der Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft folgende spezifi-
sche Grundsatze anwenden. Ein Unternehmen sollte:

Q sich bei der Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft selbst als ein Teil der
Gemeinschaft ansehen und sich nicht davon distanzieren.

[]
O den Wert partnerschaftlicher Zusammenarbeit anerkennen und dabei den Aus-
tausch von Erfahrungen, Ressourcen und Leistungen unterstitzen.

Handlungsfeld: Einbindung der Gemeinschaft

Einbindung der Gemeinschaft ist der proaktive Kontakt eines Unternehmens zur Ge-
meinschaft. Die Einbindung der Gemeinschaft zielt darauf ab, Problemen vorzubeugen
und sie zu lésen, Partnerschaften mit értlichen Unternehmen und Anspruchsgruppen zu
pflegen und danach zu streben, als Organisation ein gutes Mitglied der Gemeinschaft zu
sein. Dies befreit das Unternehmen nicht davon, Verantwortung fur die Auswirkungen
seiner Entscheidungen und Aktivitaten auf die Gesellschaft und auf die Umwelt zu
Ubernehmen. Unternehmen leisten einen Beitrag fur die jeweilige Gemeinschaft indem
sie sich an gesellschaftliche Institutionen beteiligen und diese unterstiitzen sowie sich
in Netzwerken von Gruppen und Einzelpersonen, die die Zivilgesellschaft bilden, enga-
gieren.

[]
Handlungsfeld: Schaffung von Arbeitsplatzen und berufliche Qualifizierung

Beschaftigung ist im Rahmen von wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Entwicklung ein
international anerkanntes Ziel. Mit der Schaffung von Arbeitsplatzen kénnen alle Unter-
nehmen, grolRe wie kleine, einen Beitrag zur Verringerung der Armut und zur Férderung
der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklung leisten. [...]

Berufliche Qualifizierung ist ein wesentlicher Bestandteil der Beschéaftigungsférderung
und tragt dazu bei, dass Menschen angemessene und produktive Arbeitsplatze zur Ver-
fligung stehen. Der Aufbau von Kompetenzen ist zudem von Uberaus wichtiger Bedeu-
tung fur die wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung.

Ein Unternehmen sollte:

Q eine Beteiligung an drtlichen und nationalen Programmen zur beruflichen Qualifizie-
rung in Betracht ziehen. Hierzu gehdéren unter anderem Ausbildungsprogramme,
Programme, die auf bestimmte benachteiligte Gruppen ausgerichtet sind, Pro-
gramme fur lebenslanges Lernen sowie Programme zur Anerkennung und Zertifizie-
rung von Kompetenzen;

Q in Erwagung ziehen, die Entwicklung oder Verbesserung von Programmen zur be-
ruflichen Qualifizierung in der Gemeinschaft zu unterstiitzen, wenn diese unzurei-
chend sind. Dies kann méglicherweise durch Zusammenarbeit mit Partnern aus der
Gemeinschaft erfolgen.

Handlungsfeld: Investition zugunsten des Gemeinwohls

Eine Investition zugunsten des Gemeinwohls liegt vor, wenn Unternehmen ihre Fi-
nanzmittel in Initiativen und Programme investieren, die darauf abzielen, soziale Aspek-
te der Gemeinschaft zu verbessern. Investitionen zugunsten des Gemeinwohls kénnen
Projekte in den Bereichen Bildung, Schulungen, Kultur, Gesundheitswesen, Schaffung
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von Einkommen, Infrastrukturentwicklungen, Verbesserung des Informationszugangs
beinhalten, oder jede andere Aktivitat, die aller Voraussicht nach die wirtschaftliche und
soziale Entwicklung fordert.

Bei der Suche nach Mdéglichkeiten zur Investition zugunsten des Gemeinwohls sollte ein
Unternehmen seinen Beitrag an den Bedurfnissen und Prioritdten der Gemeinschaften
ausrichten, in denen es téatig ist. Dabei sollte es die von drtlichen oder nationalen politi-
schen Entscheidungstragern festgelegten Prioritaten bericksichtigen. Informationsaus-
tausch, Beratungen und Verhandlungen sind nitzliche Hilfsmittel, um Investitionen zu-
gunsten des Gemeinwohls in einem partizipativen Prozess zu identifizieren und umzu-
setzen.

Investitionen zugunsten des Gemeinwohls schliefen Philanthropie (z. B. Zuschisse, eh-
renamtliche Tatigkeiten und Spenden) nicht aus.

Unternehmen sollten auch bei der Entwicklung und Umsetzung von Projekten die Ge-
meinschaft einbinden, um Projekte auch dann zu sichern und voranzutreiben, wenn das
Unternehmen selbst nicht mehr daran beteiligt ist. Bei Investitionen zugunsten des
Gemeinwohls sollte Projekten Prioritat eingerdumt werden, die langfristigen Bestand
haben und zur nachhaltigen Entwicklung beitragen.

Ein Unternehmen sollte:
Q die eigenen gemeinschaftsbezogenen Initiativen bewerten, die Gemeinschaft sowie

die Personen in der Organisation daruber informieren und ermitteln, wo Verbesse-
rungen vorgenommen werden konnten.

Q Partnerschaften mit anderen Organisationen (z. B. Regierungsstellen, Unternehmen
oder Nichtregierungsorganisationen) in Betracht ziehen, um Synergien auszubauen.
Dabei kénnen die Partner auf die Ressourcen, das Wissen und die Fahigkeiten der
jeweils anderen zurtckgreifen.
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Glossar

Abfallhierarchie: Das Kreislaufwirtschaftsgesetz KrWG beschreibt zur Ressourcen-
schonung eine (neue) Abfallhierarchie. Danach stehen MaBnahmen der Vermei-
dung, der Wiederverwendung und der Abfallbewirtschaftung in dieser Rangfolge: 1.
Vermeidung/Wiederverwendung, 2. Vorbereitung zur Wiederverwendung, 3. Recyc-
ling, 4. sonstige Verwertung (wie thermische Nutzung durch Verbrennung), 5. Be-
seitigung.

Betriebe fur Wiederverwendung: Sie verfligen (auch) tber Zweckbetriebe, mit de-
nen die Wiederverwendung noch nutzbarer Guter geférdert und umgesetzt wird.

Betriebe fur Qualifizierung und Integration in den Arbeitsmarkt: Der wesentli-
che Unternehmenszweck und eine Kernleistung der Sozialunternehmen ist die Qua-
lifizierung und Beschaftigung langzeitarbeitsloser Menschen (mdoglichst) zur Integ-
ration in den ersten Arbeitsmarkt.

Bilaterale Partnerschaft BiPa: Charakteristisch fiir diese Art der Partnerschaft ist die
Anbahnung und Ausgestaltung von Kooperationsvereinbarungen und -projekten auf
der Grundlage konkreter Interessen und Méglichkeiten zweier Partner. Der BiPa-
Ansatz bietet sich insbesondere dann an, wenn die verschiedenen infrage kom-
menden Partner z. B. nur unmittelbar mit dem Sozialunternehmen kooperieren wol-
len. Oder dann, wenn fiir das Sozialunternehmen eine beidseitige Zusammenarbeit
ohne Einbindung weiterer Kooperationspartner sinnvoll(er) ist. Ein Sozialunterneh-
men kann mehrere Bilaterale Partnerschaften BiPa mit verschiedenen anderen (ge-
werblichen) Betrieben unterhalten.

Corporate Social Responsibility bedeutet im Deutschen gesellschaftliche Verant-
wortung einer Organisation bzw. eines Unternehmens. Und laut der aktuellen Defi-
nition der EU geht es um die Verantwortung fir die Auswirkungen des Organisati-
ons- / Unternehmenshandels auf die Gesellschaft.

ElektroGesetz: Das Elektrogesetz (ElektroG) regelt in Deutschland die Wiederverwen-
dung, das Recycling und die Verwertung von Elektro-Alt- und Elektronikgeraten
(EAG).

Gemeinwohlorientierung: Sozialunternehmen sind als gemeinntitzige Organisation
dem Gemeinwohl verpflichtet, so dass Betriebsertréage nicht privatisiert, sondern
wiederum fur gesellschaftliche Anliegen verwendet werden.

1SO 26000: Der I1SO 26000-Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung listet um-
fassend und differenziert die Kernthemen und Handlungsfelder auf, die fir Unter-
nehmen relevant sein kénnen.

Kreislaufwirtschaftsgesetz / Abfallrahmenrichtlinie: Das deutsche Kreislaufwirt-
schaftsgesetz KrwWG basiert auf der EU-Abfallrahmenrichtlinie AbfRRL und regelt die
Abfallentsorgung, Vermeidung und Wiederverwendung, Recycling und Beseitigung.

OrE = Offentlich-rechtliche Entsorgungstrager wie kommunale Wertstoffhofe, kommu-
nale Entsorgungs-Zweckverbande.

RECOM (Recovery Ecological Management) steht — in freier Ubersetzung — fiir ,Wie-
derverwendung und Ressourcenschonung im regionalen Netzwerk“. Mit RECOM
geht es um die Entwicklung und Einfiilhrung von MaBnahmen der ,,Corporate Social
Responsibility” (CSR) in kleinen und mittleren sozialwirtschaftlichen, kom-
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kommunalen und gewerblichen Unternehmen der Wiederverwendungs-, Recycling-
und Entsorgungsbranche. Durch eine Vernetzung von sozialwirtschaftlichen, ge-
werblich-privatwirtschaftlichen KMU und 6ffentlich-rechtlichen Entsorgungstragern
sowie Amtern, Kammern, Umweltverbanden und Biirgerinnen sollen regionale Ko-
operationsstrukturen geschaffen werden, um eine qualitativ und quantitativ deut-
lich verbesserte Wiederverwendung im Sinne der nationalen und europaischen
Umweltziele zu erreichen. Ziel ist die Ressourcenschonung durch Wiederverwen-
dung im Rahmen von regionalen Netzwerken.

Verantwortungspartnerschaft VePa: Bei der ,Verantwortungspartnerschaft* (VePa)
steht die gesellschaftspolitische Dimension von RECOM im Mittelpunkt. Hier kénnen
auch Partner mit ins Boot kommen, die mit ihrem Kerngeschéft nicht unmittelbar
zur (Steigerung von) Wiederverwendung beitragen kénnen, jedoch mit ihrem ge-
sellschaftlichen Engagement hierzu beitragen wollen.

WEEE steht fir ,Waste Electrical and Electronic Equipment”, Die WEEE ist die EU-
Richtlinie, auf der das deutsche ElektroG basiert. Um Wiederverwendung von
Elektro-Alt-Geraten (EAG) zu fordern, sollen Wiederverwendungsbetriebe am Sam-
melpunkt (wie z. B. kommunale Wertstoffhéfe) kiinftig Zugang zum Sammelgut
haben.

»Im Interesse einer moglichst weitgehenden Vorbereitung zur Wiederverwendung
fordern die Mitgliedstaaten, dass Sammelsysteme bzw. Ricknahmestellen gegebe-
nenfalls so ausgestaltet werden, dass vor jedem weiteren Transport an den Rick-
nahmepunkten diejenigen Elektro- und Elektronik-Altgerate, die zur Wiederverwen-
dung vorbereitet werden sollen, von den anderen getrennt gesammelten Elektro-
und Elektronik-Altgeraten separiert werden, insbesondere indem Mitarbeitern von
Wiederverwendungsstellen Zugang gewahrt wird".

Wiederverwendung jedes Verfahren, bei dem Erzeugnisse oder Bestandteile, die kei-
ne Abfalle sind, wieder fur dengleichen Zweck verwendet werden, fiir den sie ur-
spriinglich bestimmt waren (z. B. Secondhand durch Sozial- und Fairkaufhauser).

Wiederverwendung und Ressourcenschonung: EU und deutsche Gesetzgebung
nennt als ,,Beispiele fur Abfallvermeidungsmafnahmen" u. a.: ,,Forderung der Wie-
derverwendung und Reparatur (...), vor allem durch den Einsatz padagogischer,
wirtschaftlicher, logistischer (...) MaBnahmen wie Unterstiitzung oder Einrichtung
von akkreditierten Zentren und Netzen fir Reparatur und Wiederverwendung (...)".
Ziel ist die Entkoppelung von Wirtschaftswachstum und Ressourcenverbrauch.

Wertschopfungspartnerschaft WePa: Wesentlicher Zweck einer ,,Wertschépfungs-
partnerschaft* (WePa) kann es sein, den Wertschdpfungsprozess der Beschaffung,
Aufbereitung und des Vertriebs wiederverwendbarer Produkte und Ressourcen effi-
zienter und umfassender zu gestalten, so dass im Sinne der Abfallhierarchie die ho-
herwertigen Hierarchiestufen in der Region gestarkt und die geringerwertigen redu-
ziert werden.
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