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VON ELI HAMACHER..............................................................................

D
ie Deutsche Post hat
kostenlos Hilfsgüter
für die Tsunami-Op-
fer in Asien transpor-
tiert und sie vor Ort

verteilt. Gleichzeitig schulten ihre
Mitarbeiter Personal am Flughafen
von Colombo, um Starts und Lan-
dungen der zahlreichen Maschinen
sowie die komplette Logistik mana-
gen zu können. Der weltweit größte
Kosmetikproduzent L’Oréal bringt
mit Unicef die Sonderedition eines
Duschgels in die Läden und wirbt
auf der Verpackung für einen guten
Zweck: Von jeder verkauften Tube
geht ein Euro an Unicef-Trinkwas-
serprojekte in Benin und Kambo-
dscha. Schreibwarenspezialist Her-
litz schickt Pädagogen in die Schu-
len, die mit speziellen Projekten die
Lehr- und Lernkultur fördern sol-
len. Und Pro7Sat1 will mit Werbe-
kampagnen für das Alpha-Telefon
die schätzungsweise 4,5 Millionen
deutschen Analphabeten ermutigen,
lesen und schreiben zu lernen. 

Vier Beispiele von vielen. Wer et-
wa die Internet-Seiten großer, aber
auch mittlerer Unternehmen an-
klickt, wird immer häufiger unter

dem Stichwort „Corporate Social
Responsibility“ oder „Corporate Ci-
tizenship“ (Gesellschaftliches En-
gagement von Unternehmen) fün-
dig. Neue Worte für einen alten
Trend? „Sozial engagiert haben sich
gerade deutsche Unternehmen
schon immer“, sagt Professor André
Habisch, Direktor des Centers for
Corporate Citizenship an der Uni-
versität Eichstätt. „Aber jetzt er-
kennen sie zunehmend, daß die
Übernahme sozialer Verantwortung
auch ein Wirtschaftsfaktor sein
kann.“

Doch dafür müssen sie umdenken.
„Die meisten Unternehmen handeln
nach dem Gießkannenprinzip: Sie
fördern alles Mögliche und fokussie-
ren zu wenig auf wichtige Projekte“,
sagt Klaus Rainer Kirchhoff, Vor-
standsvorsitzender der Hamburger
Kirchhoff Consult AG, die Unter-
nehmen u.a. bei CSR-Konzepten be-
rät. Positive Wirkungen für das Un-
ternehmen und sein gesellschaftli-
ches Umfeld würden sich aber nur
multiplizieren, wenn Form und In-
halt des Engagements zu ihm paß-
ten, stimmen die beiden Experten
überein. 

Was die Vernetzung von Geschäft
und Gemeinnützigkeit bringen

kann, zeigt das Beispiel Betapharm.
Fünf Jahre nach seiner Gründung
geriet der Augsburger Verkäufer
von patentfreien Arzneimitteln, so-
genannten Generika, in die Defensi-
ve. Die Umsätze schrumpften, ge-
fordert war eine Strategie, mit der
sich das Unternehmen von den Mit-
bewerbern abheben konnte. Nach
dem 1998 gestarteten Sponsoring
des „Bunten Kreises“, einem Nach-
sorgeverein, der Familien mit chro-
nisch und schwer kranken Kindern
auch nach Verlassen des Kranken-
hauses zur Seite steht, folgte die
Gründung der Betapharm Nachsor-
gestiftung, die die Einführung von
Bunten Kreisen über Augsburg hin-
aus fördert. Schließlich entwickelte
das 1999 gegründete „Beta Institut
für sozialmedizinische Forschung
und Entwicklung“ u.a. für Ärzte
und Apotheker den Infodienst Beta-
care, damit sie ihre Patienten in so-
zialmedizinischen Fragen besser be-
raten können.

Grundsätzlich gehe es bei dem
Engagement immer darum, Projekte
zu fördern, die die ganzheitliche Be-
wältigung einer Krankheit fördern,
also vor allem die Nachsorge und
auch mit der Krankheit verbundene
Probleme sowie Belastungen, sagt

Christine Pehl, seit 2002 CSR-Be-
auftragte bei Betapharm. Die ko-
stenlose Weitergabe sozialer Kom-
petenz habe sich ausgezahlt und
dem Markennamen ein gutes Image
gegeben, auch wenn natürlich nicht
genau nachgewiesen werden könne,
welchen Beitrag CSR zum Umsatz-
anstieg auf zuletzt 151 Millionen
Euro (2003) oder zum Aufstieg von
Rang 15 auf Rang vier der Generika-
verkäufer geliefert hätte.

Ein positives Beispiel, das Schule
machen wird. Davon ist Anke Stein-
bach, die Unternehmen bei CSR-
Strategien, aber auch Non-Profit-
Unternehmen berät, überzeugt. So
überzeugt, daß sie einen gut bezahl-
ten Job bei McKinsey aufgab, um
sich 2004 selbständig zu machen.
„Das Thema wird immer wichtiger.
Die Firmen erzielen ja auch unmit-
telbar Erfolge, etwa bei der Motiva-
tion des Teams. Junge, gut ausgebil-
dete Mitarbeiter achten heute viel
stärker auf eine ethische Positionie-
rung als früher. Wer das bieten
kann, bekommt und bindet auch
leichter die Mitarbeiter.“ Zudem in-
vestierten bestimmte Fonds nur
noch in Unternehmen, die gewisse
CSR-Kriterien etwa Umweltschutz,
Förderung der Mitarbeiter, gesell-

daß sie integrativ arbeiten könn-
ten, weil CSR in viele Bereiche
wie Umwelt, Personal, Investor
Relations oder Sponsoring herein-
spiele.

Noch ist die Branche aus Bera-
tern, CSR-Beauftragten im Unter-
nehmen, Rating-Agenturen, die
Benchmarkverfahren für CSR ent-
wickeln und durchführen, sowie
Forschern und Professoren eher
klein. Doch sie werde nicht nur
wachsen, sondern auch zuneh-
mend professioneller, sind die Ex-
perten überzeugt. Bereiche wie
Marketing oder Investor Relations
hätten in der Vergangenheit ge-
zeigt, wie dynamisch sich Abtei-
lungen entwickeln können, wenn
ein Bedarf bestehe, sagt Kirchhoff.
„In den USA wird bereits jeder
achte Dollar unter ethischen Ge-
sichtspunkten investiert, in
Deutschland ist es gerade mal ein
Prozent.“

Informationen im Internet:
www.corporatecitizen.de

www.oekomresearch.de
www.upj-online.de 
www.b-b-e.de
www.csrgermany.de 
www.ethics.de

schaft und in der Struktur des Un-
ternehmens auskennt“, sagt Wulf-
Mathies.

Der Schreibwarenproduzent Her-
litz PBS AG setzte mit Silke Ra-
melow zwar eine Kunst- und Li-
teraturwissenschaftlerin auf den
Chefsessel bei dem 2003 gegründe-
ten gemeinnützigen Verein Bildung-
sCent e.V., mit dem die Berliner in-
novative Schulprojekte unterstüt-
zen und indirekt das Image der Mar-
ke fördern wollen. Aber die heute
41jährige hatte das Unternehmen
seit 1999 kennen gelernt und sam-
melte zuletzt Erfahrungen als Mar-
keting Managerin. Belange von Bil-
dungsCent bespricht sie direkt mit
dem Herlitz-Boß.

Das Prinzip kurzer Entschei-
dungswege gilt auch bei Beta-
pharm. Petra Kinzl, die das CSR
aufgebaut hatte, sitzt mittlerweile
in der Geschäftsführung, an die
Christine Pehl direkt berichtet.
Wie viele ihrer CSR-Kollegen in
mittelständischen Unternehmen
gehört die 32jährige Historikerin
und Politologin der Kommunika-
tionsabteilung an. Die CSR-Leute
müßten aber nicht nur gut kom-
munizieren können, unterstreicht
Berater Kirchhoff. Wichtig sei es,

Lohnendes
Engagement

Immer mehr Unternehmen entdecken
das wirtschaftliche Potential ihrer
sozialen Seite. Dafür brauchen sie
Spezialisten mit unterschiedlichsten
Qualifikationen

Auch die Hilfe
für Tsunami-
Opfer gehört
zum sozialen
Engagement
einiger Firmen.
Neben dem
Imagegewinn
lockt und bindet
es auch Mit-
arbeiter, die
stärker auf eine
ethische Po-
sitionierung
achten
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schaftliches Engagement, Transpa-
renz oder finanzielle Performance
erfüllten. Aktienindizes wie der
Dow Jones Sustainability Index und
der FTSE4Good nähmen Unterneh-
men nach Nachhaltigkeits-Krite-
rien auf und seien Benchmark für
viele institutionelle Investoren. Er-
folg könne ein Unternehmen mit
CSR aber nur dann haben, wenn es
das Thema ähnlich professionell an-
gehe wie sein Kerngeschäft, sagt
Habisch.

So hat die Deutsche Post, die in
einer vom „Manager Magazin“ ver-
öffentlichten Studie kürzlich
deutschlandweit Rang eins und in
Europa Platz drei beim „Good Com-
pany Ranking“ belegt hat, schon
Anfang 2001 einen Zentralbereich
„Politik und Nachhaltigkeit“ einge-
richtet. Dessen Leiterin, die lang-
jährige ÖTV-Chefin Monika Wulf-
Mathies, berichtet mit ihrem Fünf-
Mann-Team direkt an den Post-Vor-
standsvorsitzenden Chef Klaus
Zumwinkel. Dabei scheint der CSR-
Job Mitarbeiter mit unterschied-
lichster Qualifikation anzuziehen.
„In meinem Team arbeiten Juristen,
Chemiker, Marketing-Experten.
Grundsätzlich ist es von Vorteil,
wenn sich jemand in Betriebswirt-

VON AXEL GLOGER.............................................................................

D
ie Augen geschlossen.
Schaue von innen auf
den Punkt zwischen
den Augenbrauen –
und denke das Man-

tra „Sat“ beim Einatmen. Denke
„Nam“ beim Ausatmen, wiederho-
le bis zu drei Minuten. Das klingt
nach Beschwörung – ist aber Teil
einer Übung, die Rückenmuskeln
lockern soll. Bankangestellte, Füh-
rungskräfte oder Verkäufer unter-
ziehen sich heute solchen Ritualen.
Sie gehören zu Yoga-Kursen,
einem fernöstlichen Fitneßpro-
gramm für Körper und Geist, das
immer mehr Anhänger findet.

Abzulesen ist die boomartig stei-
gende Nachfrage an der Zahl der
Yoga-Lehrer. 1988 gab es erst 2000
Lehrende in Deutschland. Bis heu-
te ist der Bestand auf 10 000 an-
gestiegen, ermittelte der Bundes-
verband der Yoga-Lehrenden in

Deutschland (BDY). Die Zahl der
Kunden, die einen Kurs buchen,
beträgt ein Vielfaches davon. Aber
warum dieser Boom? „Ich bin ge-
lassener geworden“, beschreibt
Daniela Bauer, Mitarbeiterin der
Dresdner Bank, Bremen, wie sie
von Yoga profitiert hat. Sie schrieb
sich zunächst für einen zehn Aben-
de dauernden Kurs ein – und be-
treibt diese Mischung aus Sport,
Entspannung und Meditation nun-
mehr im dritten Jahr. „Man erfährt
mehr über sich und nimmt die Um-
welt besser wahr“, sagt Bauer, die
sich heute weniger von den Ge-
schehnissen im Büro stressen läßt
als vor Beginn des Kurses.

Yoga bedient den Zeitgeist –
viele Menschen schaffen sich da-
mit ein Gegengewicht zur Hetze
im Beruf. „Ausgleich für den
Streß im Alltag, den Körper ge-
sund erhalten“, preist denn auch
Dagmar Völpel, Kursveranstalte-
rin und Mitinhaberin von Yoga in

Unternehmen (YIU), Frankfurt,
die Vorzüge. Überdies helfe das
fernöstliche Training den Teilneh-
mern, tiefere Einsichten über sich
und das Leben zu gewinnen. Viele
kämen zum Yoga, weil sie gegen
den ständigen Druck im Büro
etwas tun wollen, unter anstren-
genden Kollegen leiden oder
Angst um ihre persönliche Zu-
kunft haben.

Aber wie funktioniert das genau
– was unterscheidet Yoga vom
Laufband oder dem abendlichen
Geräte-Training? Ein typischer Yo-
ga-Abend dauert 90 Minuten und
wird von einem Lehrer geführt. Zu
Beginn werden Mantras, Meditati-
onsworte, gesungen. „Sat“ und
„Nam“ sind Beispiele dafür, über-
setzt heißt das „Du bist mein wah-
res Wesen“. Auf diesen ritualisier-
ten, entspannenden Einstieg folgen
Körperübungen – etwa für den
Kreislauf und den Rücken. Danach
folgt eine Tiefenentspannung, lie-

gend, sowie zum Abschluß eine
Meditation.

Manches Unternehmen öffnet
sich inzwischen der Yoga-Praxis.
„Gesundheit ist eine lohnenswerte
Strategie für das Personalmanage-
ment“, sagt Dirk Lümkemann von
Padoc, der Unternehmen zu diesen
Themen berät. Yoga-Kurse von
YIU werden etwa inzwischen von
der Dresdner Bank, der Deutschen

Allheilmittel gelten. „In Einzelfäl-
len kann die Kombination aus
Körper- und Atemübungen sowie
Meditation durchaus hilfreich
sein“, sagt der Mediziner Dirk
Lümkemann – etwa bei Streßab-
bau. Doch es gibt auch Grenzen.

Bewegungsmangel, falsche Er-
nährung, Übergewicht und Rau-
chen seien die großen Verursacher
von Gesundheitsproblemen, heißt
es bei Padoc. Solche Belastungen
ließen sich nicht durch Yoga kom-
pensieren – und auch bei den gro-
ßen Volkskrankheiten Bluthoch-
druck, Infarkt und Schlaganfall
könne man mit anderen Methoden
effektiver vorbeugen und behan-
deln. „Yoga kann positiv auf die
seelische Gesundheit wirken“,
schätzt Lümkemann die Vorzüge
der indischen Fitneß-Lehre. Dar-
über hinaus gelte: Wer etwas für
die Gesundheit tun will, soll erst
einmal feststellen lassen, was ge-
nau er braucht.

Bank und der Fondsgesellschaft
DWS angeboten. Mit anderen Ban-
ken und der Bahn laufen nach An-
gaben von YIU Gespräche, Yoga
ebenfalls vom Betrieb anbieten zu
lassen. Darüber hinaus gibt es
auch offene Kurse, die von jeder-
mann gebucht werden können. Bei
Yoga in Unternehmen kostet ein
Einzelabend 12,50 Euro, das Paket
von zehn Abenden wird mit 100
Euro berechnet. Ein Kurs umfaßt
15 bis 20 Teilnehmer.

Mit solchen Angeboten hat es die
alte, fernöstliche Praxis ins post-
industrielle Zeitalter geschafft: Yo-
ga ist 4000 Jahre alt, wie Aus-
grabungen in Nordwestindien be-
legen. Während vieler Jahrhunder-
te wurde Yoga jedoch nur von einer
kleinen Elite praktiziert. Yogamei-
ster gaben ihr Wissen an ausge-
wählte Schüler weiter. Das ist heu-
te anders, wie die große Verbrei-
tung von Yoga in Deutschland
zeigt. Freilich darf Yoga nicht als

Mantras, Meditation 
und Körperübungen im Büro

Yoga-Kurse finden
auch in deutschen
Unternehmen
immer mehr
Anhänger 
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