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Corporate Social Responsability (CSR) ist heute zuneh-

mend fester Bestandteil der Unternehmenskulturen.

Längst schließen sich marktwirtschaftliche Interessen

und soziales Engagement nicht mehr aus. Neue Typen

der Entrepreneurship entstehen in diesem Kontext, für die

gesellschaftliches Engagement, Freude an der Arbeit und

Geldverdienen kein Widerspruch sind. Hilfe in der rich-

tigen Kommunikation des sozialen Engagements mit

Mitarbeitern und der Öffentlichkeit bietet Charity-Label.

For-Profit Social Entrepreneur

Gutes tun und Gewinne generieren. Charity-Label ist

eine Plattform, auf der sozial engagierte Unternehmen

sowie soziale, ehrenamtliche, städtische oder Private-

Public-Projekte sich vorstellen und zusammentreffen

können. Neben der Präsentation der Projekte können

Unternehmen und Organisationen mit dem eige-

nen Label „We Care“ zeigen, dass sie sozial aktiv

sind. Um Transparenz und Unabhängigkeit zu

wahren, ist Charity-Label werbefrei. Das 2006 an

den Start gegangene Netzwerk finanziert sich über

Unternehmen, die die Seite zur Präsentation ihres

CSR-Engagements nutzen wollen. Auch wenn Firmen

mit dem Label „We Care“ werben wollen, müssen sie zah-

len. Der Preis richtet sich nach Firmengröße und Anzahl

der Projektseiten. Anerkannte Hilfsorganisationen, akti-

ve Bürger oder städtische Projekte dürfen hingegen

kostenfrei die Dienste von Charity-Label nutzen.

Durch Charity-Label ist eine glaubhafte 

Unternehmenskommunikation möglich

IBM, Ritter Sport, Adecco, O2 oder Marriott Internatio-

nal gehören unter anderem bereits zu den Nutzern der

Plattform. Wasserfilterhersteller Brita wirbt mit dem We-

Care-Label auf der Internetseite, und auch Rossmann ver-

wendet das Label zur Imagepflege, etwa in seinem Kun-

denmagazin. Marriott International nutzt Charity-Label

hingegen auch in der internen Unternehmenskommuni-

kation (siehe hierzu auch Zukunftsletter 12/2007 

„CSR-Offices: Die neue Professionalisierung des Moral-

Marketings“).

Bedeutung von Charity-Label

Interesse und Engagement der Kunden steigen. Neben

den Unternehmen sind es vor allem Hilfsorganisationen,

Stadt- und Bürgerprojekte, Schulen sowie

Jugendgruppen, die einen Nutzen aus dem

Netzwerk ziehen. Auch Privatpersonen profi-

tieren direkt von der Plattform, indem sie

etwa über die Standort- und Filialsuche

engagierte Firmen und Projekte vor Ort aus-

findig machen können. Für die Unternehmen ein nicht

zu verachtender Aspekt, haben doch laut Angaben von

Charity-Label immerhin schon 30 % der deutschen Kon-

sumenten eine andere Marke ausprobiert oder gar die

Marke gewechselt, wenn der Hersteller soziales Engage-

ment dokumentierte (www.charity-label.com).

Plattform für Soziopreneure
Wie die neue Symbiose aus sozialem Engagement und Marktwirtschaft funktioniert

Märkte von morgen

B R A N C H E N

Finanzdienstleistungen/Banken

Banken 2010
Frischer Service-Wind in der 
Old Economy
Nicht nur aufgrund des verschärften

und internationalen Wettbewerbs der

Banken und Sparkassen, sondern

auch durch die gestiegenen Kunden-

bedürfnisse erleben das Privatkun-

dengeschäft und die Bankfiliale eine

Renaissance: Die Finanzinstitute set-

zen immer häufiger auf Vor-Ort-Ser-

vice und persönlichen Kundenkon-

takt.

• Vom Bankkaufmann zum Genera-

listen: Knapp 90 % der Banken wol-

len bis 2009 stärker in den Bereich

Kundenberatung investieren. Derzeit

sind nur 30 % der Retail-Kunden

zufrieden mit ihrer Bank. Die Kun-

denwünsche sind individueller

geworden; die Berater sollen in

Zukunft nicht mehr nur als Bank-

kaufmann, sondern als Dienstleister

und Generalist auf diese Bedürfnisse

eingehen.

• Online-Banking allein reicht nicht

aus: Bis Jahresende 2007 hat jeder 3.

Deutsche (35 %) seine Bankgeschäfte

übers Internet abgewickelt. Trotzdem

bleibt die Filiale mit persönlicher

Betreuung und Beratung nicht nur

wegen der Senioren wichtigster Ver-

triebsweg der Kreditinstitute. Wie

Booz Allen Hamilton mit der Studie

Global Retail Banking herausfand, ist

die Filiale beim Einholen von Infor-

mationen für 67 % der österreichi-

schen Retail-Kunden nach wie vor die

wichtigste Kontaktstelle.

• Den Kunden dort abholen, wo er ist

– unterwegs: Was in Ostfriesland

schon seit 40 Jahren vor allem bei der

älteren Generation Tradition hat, fin-

det jetzt auch immer häufiger in

urbanen Gebieten bei den mobilen

Jüngeren Anklang. Die Commerz-

bank, die Sparda- Bank und die Ber-

liner Volksbank bieten ihren Kunden

eine mobile Bankfiliale. Der „Zaster-




	Seiten aus 01_Zukunftsl_Jan_08.pdf
	Trends 2007-2009 - Prognosen von Matthias Horx im Zukunftsletter_1199350294567.pdf

