MAGAZIN

CREATING SHARED VALUE

Hoher Nutzen

VON JEREMIAS AMSTUTZ
UND PETER ZANGL

Jeremias
Amstutz, M. A.,
ist wissen-
schaftlicher
Mitarbeiter am
Institut Bera-
tung, Coaching

und Sozialma-
nagement an der Hochschule fiir
Soziale Arbeit innerhalb der Fach-
hochschule Nordwestschweiz.
Seine Arbeits- und Forschungs-
schwerpunkte sind Sozialmanage-
ment, Social-Impact-Modell, Case
Management, branchen- und
sektoreniibergreifende Koopera-
tionen und Creating Shared Value
in Non-Profit-Organisationen.
www.fhnw.ch

Prof. Dr. rer. soc
Peter Zangl, Dipl.
Verw. Wirt, Dipl.
Soz. Wiss., hat
eine Professur
mit dem Schwer-

punkt Organisa-

tionssoziologie
an der Hochschule fiir Soziale Arbeit
innerhalb der Fachhochschule
Nordwestschweiz. Seine Arbeits-
und Forschungsschwerpunkte sind
Organisationssoziologie, Sozialma-
nagement, Social-Impact-Modell,
Entscheidungen in Organisationen
und Creating Shared Value in
Non-Profit-Organisationen.
www.fhnw.ch

DOI:10.5771/1613-0707-2017-5-21

Viele Wirtschaftsunternehmen wollen — oder

miissen — ihre sozialen Verpflichtungen starken und
kommunizieren. Sozialwirtschaftliche Organisationen
konnen dabei als Partner aktiv werden.

Vor dem Hintergrund verianderter Rah-
menbedingungen gewinnen Ansitze wie
Creating Shared Value (CSV) an Bedeu-
tung. Dieses Konzept hat viele Unterneh-
men im Profit-Bereich veranlasst, ihre
Rolle in der Gesellschaft zu tiberdenken
und mehr gesellschaftliche Verantwor-
tung im Unternehmenskontext zu iiber-
nehmen.

Bei Creating Shared Value soll zusam-
men mit anderen Unternehmen in vor- und
nachgelagerten Geschiftsfeldern nach ge-
meinsamen Zielen und Werten fur Wirt-
schaft und Gesellschaft gesucht werden.
Im Zentrum von Creating Shared Value
steht der Aufbau neuer, organisations-
und brancheniibergreifender Cluster, in
denen neue Produkte und Dienstleistungen
sowie neue Produktions- und Wertschop-
fungsketten entwickelt werden, die soziale
Problem losen sollen.

Die Ausrichtung von Creating Shared
Value und der damit verbundene Appell
an die Unternehmen, gesellschaftliche
Verantwortung zu iibernehmen, ist auf
den ersten Blick iiberzeugend. Allerdings
haften ihm einige Schwachstellen an. So
finden sich zum Beispiel keine Hinweise
fiir den Umgang mit Interessenskonflik-
ten zwischen unternehmerischen und
sozialen Zielen. Karnani (2010) stellt
hierzu fest, dass sich profitables Wirt-
schaften kaum mit sozialem Handeln
vereinbaren ldsst. Porter und Kramer
dagegen gehen bei Creating Shared
Value grundsitzlich von sogenannten
A-Cases aus, wonach wirtschaftliche
und soziale Interessen tibereinstimmen
und kaum Interessenskonflikte beste-
hen. Unternehmensethischen Grundsat-
ze wiren jedoch erforderlich, wenn es

darum geht, gemeinsame Werte zu defi-
nieren; insbesondere dann, wenn gesell-
schaftliche und unternehmerische Ziele
eben nicht Gibereinstimmen. Zudem ist
Porters und Kramers Verstindnis von
Profit sehr eng und hauptsiachlich mo-
netir gefasst.

Es mag irritierend sein, dass Wirt-
schaftsunternehmen fiir sich in Anspruch
nehmen, soziale Probleme zu losen und
gleichzeitig damit Profit zu machen. Die
Sozialwirtschaft oder die Betroffenen
werden dabei kaum einbezogen. An die-
sem Punkt setzt unser Ansatz »Creating
Shared Value aus der Perspektive von
sozialwirtschaftlichen Organisationen«
(Amstutz/Minning/Zangl, im Druck)
an. Er unterscheidet sich insbesondere
in dreierlei Hinsicht vom urspriinglichen
Creating-Shared-Value-Ansatz wie ihn
Porter und Kramer beschrieben haben:

m Sozialwirtschaftliche Organisationen
werden bei Projekten zur Lésung so-
zialer Probleme einbezogen oder er-
greifen selber Initiative. Sie haben auf-
grund ihres Engagements im Sozialbe-
reich vertiefte Kenntnisse tiber soziale
Problemlagen. Sie gehen die Probleme
nichtim Alleingang an, sondern bezie-
hen die betroffenen Menschen sowie
lokal tatige Akteure mit ein. Dabei
ist zu beachten, dass alle vier gesell-
schaftlichen Subsysteme — Wirtschaft,
Soziales, Politik, Legitimation — ver-
treten sind. Der Prozess richtet sich
nach den im Social-Impact-Modell
(Uebelhart/Zingl 2013) beschriebe-
nen vier Phasen: Problemkonstrukti-
on, Losungskonstruktion, Umsetzung
und Wirkungsevaluation. >
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m Das Verstindnis des Begriffs »Pro-
fit« wird erweitert. So fassen wir im
Gegensatz zu Porter und Kramer un-
ter Profit soziale und wirtschaftliche
Wertschopfung. Betroffene sozialer
Problemen sollen also durch geeignete
Hilfe- und Unterstiitzungsleistungen
profitieren, ebenso wie die involvierten
For- und Non-Profit-Organisationen
im lokalen Cluster (vgl. nachfolgendes
Beispiel).

m Ein »Ethik-Kodex« (Scholz/de los
Reyes 2015) wird hinzugefiigt. Um
die unterschiedlichen Erwartungen
vereinbaren zu konnen, braucht es
einen ethisch-moralischen Orientie-
rungsrahmen. Ein solcher Rahmen
kann beispielsweise die »Integrative
Social Contracts Theory« von Do-
naldson und Dunfee (1995) bieten.

In der Umsetzung des erweiterten
Ansatzes von Creating Shared Value
konnen zudem noch weitere Vorstel-
lungen beigezogen werden; beispiels-
weise der »Nonprofit and Business
Collaboration«-Ansatz (Al-Tabbaa/
Leach/March 2014; Austin 2000; Ber-
ger/Cunningham/Drumwright 2004),

delsunternehmen in der Schweiz) ent-
wickelt. Fir dessen Entwicklung wurde
eigens ein betriebsiibergreifendes Team
mit Vertretern aller Hierarchiestufen
eingesetzt.

Der »Bachfisch« wird im Topfer-
haus von Menschen mit Leistungsbe-
eintrachtigungen hergestellt und in den
Geschiften von Coop verkauft. Durch
dieses Engagement wird Coop seinem
Grundsatz als gesellschaftlich verant-
wortungsvolles Unternehmen gerecht
und hat gleichzeitig einen Erlos aus dem
Verkauf der Topferhaus-Produkte —
wenn auch mit einer geringeren Marge
als bei herkommlichen Produkten. Auf
Seiten des Topferhauses ist dadurch die
sinnvolle und produktive Beschiftigung
von Menschen mit einer psychischen
Beeintrachtigung sichergestellt und
durch den Verkauf der Produkte eine
neue Einnahmequelle gefunden.

Erste Erfahrungen aus dieser Koope-
ration sind durchweg positiv. So wird
beispielsweise von Seiten des Coop das
hohe Qualitdtsbewusstsein des Topfer-
hauses hervorgehoben. Die Produktver-
antwortlichen haben verstanden, dass es
den Konsumentinnen und Konsumenten

»Soziale Organisationen kennen die
Alltagssorgen von Menschen«

»Cross-Sector-Partnerships« (Beruchas-
hvili 2014; Selsky/Parker 2005; Shier/
Handy 2016) und »Corporate Citizen-
ship« (Backhaus-Maul et al. 2010). Sie
sind der Idee von Creating Shared Value
fur sozialwirtschaftliche Organisatio-
nen sehr nahe, fokussieren allerdings
Non-Profit-Organisationen im Allge-
meinen und nicht solche spezifisch im
Sozialwesen.

Fallbeispiel:
»Der Bachfisch«

In einer Einrichtung fiir Menschen mit
einer psychischen Beeintrichtigung im
Schweizer Mittelland — dem T6pferhaus
Aarau- wird ein Kaffeegeback mit dem
Namen »Bachfisch« hergestellt.

Das Bachfisch-Projekt wurde auf
Initiative des Topferhauses in Zusam-
menarbeit mit der Coop Genossenschaft
(groftes Einzelhandels- und GrofShan-

heute nicht mehr ausreicht, ein unter
»sozialen Bedingungen hergestelltes
Produkt« zu erwerben, wie es bis vor
einigen Jahren der Fall war. Stattdessen
wird grofler Wert auf Qualitdt sowie
Verpackung und Design gelegt. Dieses
Bewusstsein sei bei weitem nicht bei al-
len sozialen Organisationen vorhanden.
AufSerdem wird die transparente und
direkte Kommunikation des Topferhau-
ses betont. Vor allem bei Produktions-
engpassen gehe das Topferhaus jeweils
sehr professionell vor.

Von den Topferhaus-Verantwort-
lichen wird die grofSe Flexibilitdt von
Coop herausgestrichen. AufSerdem wird
es sehr geschitzt, dass Coop nicht nur
die Produkte vom Topferhaus vertreibt,
sondern gleichzeitig dafiir sorgt, dass
die Topferhaus-Produkte in den Laden
besonders gut und sichtbar platziert sind
und damit wertvolles Marketing fur das
Topferhaus betreibt.

22 SOZIALwirtschaft 5/2017

Infolge der guten Erfahrungen hat das
Topferhaus-Management entschieden,
eine erweiterte Creating-Shared-Value-
Strategie zu implementieren und diese in
ihren Geschiftsprozessen einzufiihren.
Insgesamt zeigt sich in diesem Fallbei-
spiel deutlich, dass eine sektoreniibergrei-
fende Kooperation auf der Basis gemein-
samer Werte fiir alle beteiligten Partner
sowohl soziale wie auch wirtschaftliche
Wertschopfung ermoglicht.

Auch wenn die Erfahrungen mit der
Anwendung von Creating Shared Value
in sozialwirtschaftlichen Organisationen
noch gering sind, so zeigt sich in dem
Fallbeispiel doch anschaulich, welches
Potenzial in einem Ansatz fiir soziale
Non-Profit-Organisationen steckt. =
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