Gefordert durch die

)

Herausgegeben von:

Institut fir 6kologische
Wirtschaftsforschung, imug Institut
fur Markt - Umwelt - Gesellschaft

Autorlnnen:

Jens Clausen, Thomas Loew,
Kathrin Klaffke, Michaela Raupach,
Ingo Schoenheit
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Das Projekt

Der Leitfaden Nachhaltigkeitsberichter-
stattung wurde im Rahmen des Projektes
.Integration von Aspekten der Nachhaltig-
keit in die betriebliche Umweltberichter-
stattung” von der Deutschen Bundesstif-
tung Umwelt geférdert. Das Institut fur
okologische Wirtschaftsforschung fuhrte
das Projekt in Kooperation mit dem imug
Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V.
und in Zusammenarbeit mit den Unterneh-
men Wilkhahn Wilkening & Hahne GmbH,
Bad Munder; Weleda AG, Schwaébisch-
GmUnd; Gundlach GmbH&Co, Hannover
sowie mit fachlicher Unterstitzung des
Otto Versandes von Februar 2000 bis Juni
2001 durch.

Im Rahmen des ersten Teilprojektes wur-
de die Erarbeitung eines Konzeptes der
Nachhaltigkeitsberichterstattung geleistet.
Dies geschah in mehreren Schritten. Zu-
nachst erfolgte die Erhebung des wissen-
schaftlichen und praktischen Standes der
Berichterstattung zur Nachhaltigkeit welt-
weit; die ErschlieBung der Erfahrungen aus

der Entwicklung der Umwelt- und Sozial-
berichterstattung und eine Befragung der
Anspruchsgruppen zu Informationsbedar-
fen und geeigneten Formen. Hierauf auf-
bauend wurde ein Vorgehen entwickelt,
um in den projektbeteiligten Firmen kon-
kret Nachhaltigkeitsberichte zu erarbeiten.

Im zweiten Teilprojekt mit den vier Un-
ternehmen sind Nachhaltigkeitsberichte fir
die Pilotunternehmen und den Otto Versand
entstanden. Durch einen beigelegten Frage-
bogen wurden die Leserinnen und Leser der
Berichte befragt.

Die Ubertragbarkeit der Ergebnisse des
Projektes auf andere interessierte Unterneh-
men war ein zentrales Ziel des Projektes und
wurde durch die Einbindung interessierter
Kreise in einem Beirat unterstltzt. Wahrend
der gesamten Projektlaufzeit wurde die Ar-
beit der Global Reporting Initiative GRI auf-
merksam verfolgt. Diewesentlichen Anforde-
rungen der GRIwurdenim Projekt berticksich-
tigt. Gleichzeitig leisten die durchfihrenden
Institute Beitrdge zum GRI-Prozess.

Der Nachhaltigkeitsbericht - ein Leitfaden
zur Praxis glaubwiirdiger Kommunikation fir
zukunftsfahige Unternehmen
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Nachhaltig wirtschaften —
und daruber sprechen!

Eine maximierte Profitorientierung reicht
ebenso wenig wie eine einseitige Konzen-
tration auf soziale Belange oder auf den
Umweltschutz, um die unternehmerische
Zukunft dauerhaft abzusichern. Gerade wir
als mittelstdndische Unternehmen stehen
immer wieder vor der Herausforderung,
6konomischen Erfolg, soziale Gerechtig-
keit und 6kologische Vertraglichkeit abzu-
wagen und nach Moglichkeit in eine stim-
mige Balance zu bringen.

Diese Aufgabenstellung ist fur uns in-
dessen nicht neu. Denn die Beziehungen
zu Mitarbeitern, Kunden, Zulieferanten,
Nachbarn und zur Natur sind in einem
mittelstandischen Unternehmen viel un-
mittelbarer und (be-)greifbarerals in GroB3-
konzernen und Verwaltungsburokratien.

Neu ist jedoch der Versuch, Uber diese
Themen zusammenfassend zu berichten.
Sich selbst gegentber, aber auch der Of-
fentlichkeit Rechenschaft abzulegen. Wir
gewinnen damit Zustimmung, Sympathien,
aber auch mehr Transparenz und Entschei-
dungssicherheit flr das eigene Handeln.

Deshalb mochten wir andere Unterneh-
men ausdrUcklich ermuntern, sich auf die-
sen Weg einzulassen. Unsere Erfahrungen
sind in den hier vorgelegten Leitfaden zur
Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten
eingeflossen. Jeder kann, niemand muss
sie nutzen. So unterschiedlich unsere Un-
ternehmen sind, so verschieden sind auch
die Berichte ausgefallen. Dieser Leitfaden
zeigt lhnen den Rahmen des Mdglichen
auf und kann bei der Orientierung hand-
feste Hilfestellungen geben. Noch wichti-
ger aber ist das ernsthafte Interesse eines
Unternehmens, sich mit den Facetten des
eigenen Handelns auseinander zu setzen
und darlber mit maoglichst vielen Men-
schen ins Gesprach zu kommen. Wir wr-
den uns freuen, wenn dieser Leitfaden vie-
le Unternehmen ermuntert, solche Gespra-
che in ihren Unternehmen und mit ihren
Kunden zu fihren. Dann ist in Sachen
Nachhaltigkeit schon viel erreicht!
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Nachhaltigkeit muss Erfolg
haben — ein Vorwort

Leitbild der Fordertatigkeit der Deutschen
Bundesstiftung Umwelt ist die nachhalti-
ge Entwicklung. Diesem Leitbild verpflich-
teten sich auf der Umweltkonferenz der
Vereinten Nationen in Rio de Janeiro mit
der Unterzeichnung des Aktionsplans fir
das 21. Jahrhundert 179 Staaten. Neben
der Nutzung neuer umweltentlastender
Technologien und Produkte im Sinne des
vorsorgenden Umweltschutzes ist es notig,
durch UmweltkommunikationsmaBnah-
men dazu beizutragen, dass eine Verhal-
tensanderung und -verstetigung im Sinne
der Realisierung einer nachhaltigen Ent-
wicklung vor Ort erfolgt.

Besondere Zielgruppe der Umweltstif-
tung sind die klein- und mittelstandischen
Unternehmen. Die Verwirklichung einer
nachhaltigen Unternehmensentwicklung
ist nur méglich, wenn Nachhaltigkeit auch
auf konkreter Unternehmensebene mit In-
halten gefullt wird. Als wichtigstes Instru-
ment ist hier der Nachhaltigkeitsbericht zu
nennen. Die beispielhafte Erarbeitung von
Nachhaltigkeitsberichten am Beispiel der
Firmen Wilkhahn, Gundlach und Weleda
bot die Chance von Beginn an Erfahrun-
gen von Unternehmen fur Unternehmen
transparent und in Form des jetzt vorlie-
genden Leitfadens zu dokumentieren. Die
wissenschaftliche Unterstitzung und Ko-
ordination durch das Institut fur ékologi-
sche Forschung (IOW) und das Institut fur
Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug) waren
notwendig, um die Ergebnisse nachvoll-
ziehbar und Ubertragbar zu gestalten.

Der Impuls, der durch die Férderung des
Projektes durch die Umweltstiftung zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung gegeben
werden konnte, ist umso wichtiger, da ge-
rade in Zeiten geringerer Regulierung und
steigender Eigenverantwortlichkeit der
Unternehmen der freiwilligen, 6ffentlichen
Rechenschaftslegung von Unternehmen
zur Nachhaltigkeit eine besonders hohe
Bedeutung zukommt. Dieses gilt sowohl
in finanzieller, 6kologischer als auch so-
zialer Hinsicht. Eine anspruchsvolle Bericht-
erstattung zur Nachhaltigkeit setzt dabei
wichtige Impulse, die die Kultur vieler Un-
ternehmen und ihre Einbettung in die Ge-
sellschaft positiv beeinflussen.

Fir die Bundesregierung ist Nachhaltig-
keit ein wichtiges Thema. Sie hat daher
einen Staatssekretdrsausschuss eingesetzt,
der eine nationale Nachhaltigkeitsstrategie
erarbeiten und konkrete Projekte zur Um-
setzung festlegen soll. Zur Unterstlitzung
wurde der ,Rat fur Nachhaltige Entwick-
lung” eingerichtet, der sich im Frihjahr
2001 konstituiert hat. Thm gehoéren her-
ausragende Personlichkeiten aus der Wirt-
schaft, Umwelt- und Verbraucherschutz,
Landwirtschaft, Wissenschaft sowie den
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Gewerkschaften, Kirchen und Kommunen
an. Auch Unternehmen mussen sich da-
her zu dem strategischen Thema ,Nach-
haltige Entwicklung” verorten und ihren
Beitrag leisten. Bereits im Sommer 2000
wurde das ,Forum Nachhaltige Entwick-
lung” auf Initiative des Bundesverbandes
der deutschen Industrie (BDI) in Berlin ge-
grindet. An dieser Initiative haben sich eine
Reihe von groBen Unternehmen, wie z.B.
die Allianz-Versicherungs AG, BASF AG,
Gerling Konzern Versicherungs-Beteili-
gungs AG, Heidelberger Zement AG, Hen-
kel KgaA, Siemens AG, Tetra Pak GmbH,
Verband Chemische Industrie e.V., Volks-
wagen AG beteiligt.

Die Férderungen der Deutschen Bundes-
stiftung Umwelt geben bei diesem gesell-
schaftlichen Wandlungsprozess wichtige
Impulse unter besonderer Berticksichtigung
der klein- und mittelstandischen Unterneh-
men. So seien beispielsweise auch die Pro-
jekte der Akademie fur Technikfolgenab-
schatzung zur ,Nachhaltigkeit im Einzel-
handel” oder das Projekt von Natur und
Kultur ,Umweltbildung fur nachhaltige
Entwicklung durch Kooperation Schule -
Wirtschaft” genannt. Die Entwicklung ei-
ner Checkliste zur Nachhaltigen Entwick-
lung wurde dariiber hinaus von future e.V.

—Umuweltinitiative von Unternehme(r)n er-
arbeitet. Sie ist unter www.future-ev.de
verflgbar.

Die Deutsche Bundesstiftung Umwelt
ist Uberzeugt, dass die Forderung dieser
und anderer Projekte die deutsche Wirt-
schaft dabei unterstitzt, ihren Beitrag
zur gesellschaftlichen Aufgabe der Nach-
haltigen Entwicklung zu leisten.

Ich moéchte mich an dieser Stelle bei
allen am Projekt beteiligten Partnern ganz
herzlich fur ihre Arbeit bedanken und bin
sicher, dass der erarbeitete Leitfaden
weitere Unternehmen zur Nachhaltig-
keitsberichterstattung animieren wird.

Verena Exner



Nachhaltigkeit als
gesellschaftliche

Vision
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1. Nachhaltigkeit — von der
Vision zum unternehmerischen

Handeln

Seit der Weltkonferenz zu Umwelt und
Entwicklung in Rio de Janeiro im Jahr 1992
ist ,Nachhaltigkeit” zu einer gesellschaft-
lich weithin akzeptierten Vision geworden.
Der Begriff Nachhaltigkeit — englisch sus-
tainability —umschreibt als Grundidee, dass
Menschen auf diesem Planeten so leben
sollten, dass ,,... die Bedurfnisse der Ge-
genwart befriedigt (werden), ohne zu ris-
kieren, dass kinftige Generationen ihre
eigenen BedUrfnisse nicht befriedigen kon-
nen” (Hauff 1987). Regierungen, interna-
tionale Einrichtungen, Kommunen, Unter-
nehmen und auch einzelne Konsumentin-
nen sind seit Rio aufgefordert, sich
konstruktiv mit der Vision der Nachhaltig-
keit auseinander zu setzen und ihren Bei-
trag zu leisten.

Wenn Sie sich nun womdglich fragen,
was mit dem Begriff Nachhaltigkeit im ein-
zelnen gemeint ist und was denn nun die
Vision der Nachhaltigkeit vom inzwischen
gut bekannten Ziel, moglichst ,umweltver-
traglich” zu produzieren und zu konsumie-
ren, unterscheidet, dann sind zwei Aspek-
te wichtig:

1. Die Vision der Nachhaltigkeit gibt den
in Deutschland intensiv diskutierten Zielen
des unternehmens- und produktbezoge-
nen Umweltschutzes eine neue und héhe-
re Prioritat. Besonders die Aspekte mit den
gewichtigsten Auswirkungen auf die Le-
bensgestaltungschancen zuklnftiger Ge-
nerationen ricken ins Zentrum. Wer als
Unternehmen in den letzten Jahren im
Umweltschutz seine Hausaufgaben ge-
macht hat, wird in diesem Punkt auch fur
die Herausforderung der Nachhaltigkeit gut
vorbereitet sein.

2. Die Vision der Nachhaltigkeit enthalt
jedoch neben der 6kologischen auch eine
soziale und eine 6konomische Dimension.
Eine nachhaltige Entwicklung wird nicht
nur ,6kologisch vertraglich” sein, sie ist
auchin der Lage, den sozialen Zusammen-
halt in der Gesellschaft und zwischen den
Nationen zu férdern und sie wird auch die
6konomischen Grundlagen des Wohlstan-
des heutiger und kinftiger Generationen
sichern mussen. Die Vision der Nachhal-
tigkeit iberwindet also eine einseitige, nur
umweltschutzbezogene Betrachtung und
Bewertung von Entwicklungen und beriick-
sichtigt gleichermafen soziale und 6kono-
mische Zielsetzungen.

Mehr und mehr Unternehmen machen
sich das Leitbild zu eigen. Das vom BDI
initiierte ,,Forum Nachhaltige Entwicklung”
ist eine Initiative fuhrender national und
global agierender Unternehmen und Or-
ganisationen der Deutschen Wirtschaft, die
das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung
in ihre Unternehmensstrategie integriert
haben. Die Orientierung am Leitbild be-
deutet fur diese Unternehmen Zukunftsfa-
higkeit und Innovation.

Nachhaltigkeit

ist mehr als

Umweltschutz.

Das ,,Forum

Nachhaltige

Entwicklung”

will das

Innovations-

klima

verbessern.



Die vorsorgende
Berticksichtigung
okologischer,
sozialer und
6konomischer
Aspekte schafft
mehr Planungs-
sicherheit und
vermeidet

Uberraschungen.
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Die groBe Chance fur Unternehmen be-
steht darin, 6kologische, soziale und 6ko-
nomische Ziele gleichermaBen zu befriedi-
gen und eine angemessene Balance
zwischen diesen drei Dimensionen herzu-
stellen. Unergiebige Einseitigkeiten werden
vermieden und die Suche nach echten
Kompromissen steht auf der Tagesord-
nung. Und auch fir Innovationen kann
jetzt die zielfihrende Fragestellung deutli-
cher formuliert werden. Sie lautet: Welche
neuen Produkte, Prozesse, Regelungen und
Initiativen fordern alle drei Ziele gleicher-
maBen oder doch zumindest in einem ge-
wissen Umfang?

Wenn Sie bei der letzten Frage bereits
Gber Innovationspotentiale in Ihrem Un-
ternehmen nachgedacht haben, die eben-
falls 6konomische, soziale und 6kologische
Ziele gleichzeitig beférdern kénnen, dann
sind Sie bereits einen Schritt mit uns in die
Richtung gegangen, die wir lhnen hier
vorschlagen mochten.

Darauf sollten Sie achten:

* Setzen Sie sich mit der Vision der
Nachhaltigkeit intensiv auseinander.

« Uberpriifen Sie, welche Beitrdge Ihr

Unternehmen zur Zielerreichung dieser
(noch weiter zu konkretisierenden) Visi-
on schon leistet oder noch leisten kann.

* Uberpriifen und optimieren Sie ggf.
lhre unternehmerischen Planungs- und
ZielsteuerungsgroBen und versuchen Sie,
wo immer es geht, 6konomische, soziale
und 6kologische Ziele méglichst konkret
zu formulieren, Aktionen und MaBnah-
men zu ergreifen und den Erfolg zu kon-
trollieren.

* Berichten Sie in angemessener Form
Ihren Mitarbeitern, Kunden, Lieferanten
und der interessierten Offentlichkeit von
lhren Planungen und den selbst beob-
achteten Erfolgen und Schwierigkeiten.

¢ lassen Sie sich unternehmensintern,
aber auch mit Ihren Kunden, Lieferanten
und mit der interessierten Offentlichkeit
auf den Dialog dartiber ein, was nach-
haltiges Wirtschaften konkret fur Ihr
Unternehmen bedeuten soll.




Vom Umwelt-
bericht zum Nach-

haltigkeitsbericht

Der Begriff
Nachhaltigkeit
ist den meisten
Menschen

unbekannt.
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2. Warum Nachhaltigkeits-
berichterstattung?

,Tue Gutes und rede darUber” ist der
Ihnen gut bekannte Leitsatz der Unterneh-
menskommunikation. Auch viele deutsche
mittelstandische Unternehmen haben die-
sen Leitsatz in den letzten Jahren beher-
zigt und Umweltaspekte in Produktinfor-
mationen integriert oder ihr Umweltenga-
gement in Umwelterkldrungen oder
Umweltberichten vorgestellt.

Wir beobachten, dass sich im Zusam-
menhang mit der Diskussion um Nachhal-
tigkeit eine Akzentverschiebung abzeich-
net. Das Interesse der Stakeholder wéachst,
von den Unternehmen mehr Uber die so-
ziale und 6kologische Dimension der Un-
ternehmenstatigkeit zu erfahren. Und in
Reaktion auf diese sich verdndernde Er-
wartungshaltung entwickelt sich auch bei
den ersten Unternehmen das Interesse,
ihre diesbezlgliche Leistung bekannt zu
machen.

Dabei muss allerdings beachtet werden,
dass der Begriff Nachhaltigkeit in der Of-
fentlichkeit noch wenig bekannt ist. Gera-
de einmal 13% der Bevélkerung kennen
den Begriff (BMU/UBA 2000).

Unsere Empfehlung ist daher, den Be-
griff der ,,Nachhaltigkeit” nicht zu wichtig
zu nehmen und nicht in das Zentrum der
Kommunikationsstrategiezu stellen. Natdr-
lich sollen die interessierten und einschla-
gigvorgebildeten Leserinnen erfahren, dass
Sie das Konzept der Nachhaltigkeit kennen
und verfolgen. Aber fir alle anderen sind
dieeinzelnen Themen, die sozialen und ¢ko-
logischen Aspekte und die Art, wie Sie sie
im 6konomischen Kontext erfolgreich um-
setzen, auch unabhéangig von diesem kom-
plexen Begriff von Interesse.

Der Nachhaltigkeitsbericht bietet die
Chance einer verstandlichen und lebens-
nahen Schilderung lhres Unternehmens. Ihr
Unternehmen kann sowohl seine Leistun-
gen und seinen Beitrag zur Forderung des
6konomischen Wachstums, des ¢kologi-
schen Gleichgewichts und der sozialer
Gerechtigkeit darstellen als auch Schwie-
rigkeiten, die sich in den einzelnen Berei-
chen der Unternehmenstatigkeit ergeben,
offen ansprechen. Sie erhalten so die Még-
lichkeit, Starken und Schwaéachen in einen
Gesamtzusammenhang zu setzen. Das Er-
gebnis kann als allgemeine Unternehmens-
broschire die Unternehmenskommunika-
tion unterstutzen.

Sowohl die Zielgruppen (siehe auch Ka-
pitel 3 ,Zielgruppen und Informationsin-
teressen”) von Nachhaltigkeitsberichten
wie auch die Motive der Berichterstattung
kdnnen von Unternehmen zu Unterneh-
men sehr unterschiedlich sein. Die Motive
fur eine aktive Kommunikation differieren
mitunter auch innerhalb einer Branche er-
heblich. In einer Befragung von Umwelt-
berichterstattern identifizierte das IOW drei
wesentliche Berichterstattungsmotive (HM-
WVL/HT 1999):

* marktorientierte Motive,
* managementorientierte Motive und
* offentlichkeitsorientierte Motive.

In der Praxis werden sich die Motive na-
tarlich oft Gberschneiden und z.B. Mana-
gement- und Marktorientierung parallel eine
Rolle spielen.

Die Leserinnen des
Berichts erhalten
einen Gesamt-
eindruck lhres

Unternehmens.

Motive und
Nutzenerwar-
tungen sind

unterschiedlich.
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2.1 Marktorientierte
Motive

Die meisten Unternehmen, die sich schon
heute fur die Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung interessieren, durften dies aufgrund
marktbezogener Uberlegungen tun. Inshe-
sondere wenn 6kologische oder soziale
Uberlegungen in lhrem Marktsegment ein
relevantes Kaufkriterium darstellen, dann
sollte Ihr Nachhaltigkeitsbericht einen deut-
lichen Marktbezug aufweisen. Vor allem
in den Branchen Nahrungsmittel, Textili-
en, Kosmetika und auch in den mit dem
Bauen und Wohnen zusammenhangenden
Branchen ist dies schon in wesentlichen
Marktsegmenten der Fall. Die Aktivitaten
der Verbraucherberatung und Veroffentli-
chungen wie ,Okotest” und ,Der Unter-
nehmenstester” werden die Endkundinnen
auch in Zukunft weiter sensibilisieren.

Praxisbeispiel Wilkhahn: Mit Wilkhahn-
Mehrwerte publizierte der Mobelherstel-
ler im August 2000 im Vorfeld der fur
Wilkhahn zentralen Messe Orgatec und
parallel zum Auftrittim Rahmen der EXPO
2000 einen ersten Nachhaltigkeitsbericht,
derinternational fir groBes Interesse und
Aufsehen sorgte. Er wendet sich in erster
Linie an die marktbezogenen Kernziel-
gruppen: bestehende und potenzielle
Kunden (vor allem gewerbliche Anwen-
der), Architekten und Designer als Mei-
nungsbildner sowie die Fachpresse fur die
Blromobelwirtschaft.

In EMAS Il werden die EU und die Mit-
gliedsstaaten aufgefordert, Grundlagen
daflr zu schaffen, dass 6ffentliche Auftrag-
geber Anstrengungen im Umweltmanage-
mentin die Entscheidungsfindung Uber die
Vergabe 6ffentlicher Auftréage einbeziehen
kénnen. Dies wird in weiteren Markten die
Bedeutung 6kologischer und bald wohl
auch sozialer Leistungen fur die Auftrags-
vergabe steigern.

Wie Uberall im Marketing ist es dann
wichtig, nicht nur leistungsstark zu sein,
sondern dies im Markt auch eindeutig
zu kommunizieren. Die aktive Informati-
on durch den Nachhaltigkeitsbericht
kann in solchen Mérkten wirkungsvoll
sein, immer vorausgesetzt Ihr Unterneh-
men hat zu diesen Themen etwas Sub-
stantielles vorzuweisen.

Praxisbeispiel Gundlach: Der Nachhal-
tigkeitsbericht ,Gundlach nachhaltig”
wendet sich an Gundlachs Partner in und
um Hannover, an Kundlinnen, Handwer-
ker, Partner bei Behorden, Instituten und
Banken — aber auch an die 200 Mitarbei-
terlnnen. Die Geschaftsleitung sieht ihn
seit der Jubildumsschrift von 1990 als
ersten zusammenhangenden Bericht Giber
die vielgestaltige bau- und immobilien-
wirtschaftliche Firmengruppe an. Er er-
setzt damit fur die nachsten Jahre die
allgemeine Unternehmensbroschiire —
und dies auf hohem Niveau.

EMAS Il regt die
Berticksichtigung
von Umwelt-
management

bei der Vergabe
offentlicher

Auftrage an.



Mitarbeiter-
motivation als

Nutzen
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Eine nochmals starkere Bedeutung kénn-
te der Nachhaltigkeitsbericht fir meist klei-
ne Unternehmen haben, die als Nischen-
Pioniere 6kologische oder soziale Aspekte
als zentralen Teil ihrer Geschaftsidee und
Produktpalette betrachten. Hier handelt es
sich um Unternehmen, die in einem be-
grenzten Marktsegment (Nische) und
manchmal auch nur in einer kleinen Regi-
on aktiv sind, z.B. als Brauereien oder Bau-
unternehmen. Eine ehrliche und umfassen-
de Nachhaltigkeitsberichterstattung trans-
portiert die Geschéaftsidee, schafft
Glaubwdirdigkeit und verbessert die Ab-
satzchancen in einem Marktsegment, in
dem 0Okologische und soziale Aspekte ein
zentrales Kaufkriterium darstellen.

2.2 Management-
orientierte Motive

Viele kleine und mittlere Unternehmen
sehen sich keineswegs als Gegenstand 6f-
fentlichen Interesses. Sollten diese einmal
eine Umwelterklarung veréffentlicht ha-
ben, so ist sie wohl nur wenige Male von
Externen nachgefragt worden. Genauso
unbekannt sind ihnen Kritik durch Umwelt-
verbénde oder kritische Presseartikel.

Wesentliche Aufgabe einer Nachhaltig-
keitsberichterstattung in solchen Unterneh-
men wird es daher sein, ihr internes Sozi-
al- und Umweltmanagement zu fordern.
Die Hauptaufgabe der Berichte besteht in
der Unterstltzung des Controlling und der
Information und Motivation der Mitarbei-
terlnnen. Diese sind daher nach Angaben
solcher Unternehmen auch die mit Abstand
wichtigste Zielgruppe der Berichte. Die Be-
richte kdnnen sehr einfach gestaltet und
lediglich mit einem Fotokopierer vervielfal-
tigt werden. Sie haben eher den Charakter

einer firmeninternen Unterlage und wer-
den vorrangig fur die Kommunikation in-
nerhalb des Unternehmens genutzt.

Die Entscheidung, einen Nachhaltigkeits-
bericht zur Unterstitzung von Manage-
mentfunktionen einzusetzen, ist letztlich
nur dann sinnvoll, wenn Sie ein Manage-
ment der Aspekte der Nachhaltigkeit auf-
bauen wollen. Einige Hinweise hierzu gibt
Ilhnen das Kapitel 9 ,,Der Weg zum Nach-
haltigkeitsbericht und zum Nachhaltigkeits-
Management”.

2.3 Offentlichkeits-
orientierte Motive

Eine Reihe von Branchen, und hier meist
die GroBunternehmen, stehen teilweise
seit Jahrzehnten unter 6ffentlichem Druck.
Die Chemieindustrie sieht sich nach wie vor
einem mangelnden 6ffentlichen Vertrau-
en in den Umweltschutz und die Sicher-
heit von Anlagen und Produkten ausge-
setzt. Dass sie sich als ,Life-Industry” zu-
nehmend der Gentechnik bedient wirkt sich
ebenfalls imagebelastend aus. Andere
groBBtechnische Anlagen wie Stahl-, Ze-
ment- oder Kraftwerke, die sich auf ihre
unmittelbare Umgebung erheblich um-
weltbelastend auswirken konnen, stehen
mitunter in der Kritik von Nachbarn, Pres-
se und Umweltgruppen.

In der Bekleidungsbranche wird eher an
der Einhaltung sozialer Mindeststandards
von Zulieferern aus Entwicklungslandern
gezweifelt. Der Vorwurf der Kinderarbeit
gab z.B. Nike und dem Otto Versand in
den vergangenen Jahren einiges zu tun
und die , Clean-Clothes-Campaign” sorgt
international dafir, dass dies auch so
bleibt.
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Praxisbeispiel Otto Versand: Seit 1993
veroffentlicht der Otto Versand regelma-
Big einen Umweltbericht. Im Jahr 2000
wurden erstmals soziale Inhalte aufge-
nommen. Das jetzt als ,Report 2000 —
Nachhaltigkeit bei Otto” bezeichnete
Druckwerk informiert nunmehr umfang-
reich auch Gber menschenwirdige Ar-
beitsbedingungen in Entwicklungs- und
Schwellenldndern. Der Otto Versand be-
dient sich hierzu Sozialaudits, die bei Lie-
feranten und deren Subunternehmern
durchgefiihrt werden.

Ein vorrangiges Ziel von Unternehmen
dieser Branchen ist es, mittels Kommuni-
kation Vertrauen und Glaubwdrdigkeit zu
gewinnen und mehr 6ffentliche Akzeptanz
fur ihre Produkte zu erlangen. Bei der Fille
der moglichen Themen der Nachhaltigkeit
ist es daher wichtig, dass der Blick fur das
Wesentliche nicht verloren geht und die
Kommunikation Gber Nachhaltigkeit auch
wirklich Element eines Wandels zu sozia-
len und 6kologischen Fortschritten ist—und
nicht nur eine Strategie des Nebelwerfens.

Durch die integrierte, Dimensionen Uber-
greifende Darstellungsweise im Nachhal-
tigkeitsbericht wird es Ihnen auch ermég-
licht, Thren Stakeholdern die vielfaltigen
Wechselwirkungen und Zielkonflikte, die
zwischen den verschiedenen Dimensionen
bestehen, zu verdeutlichen und die
Leserlnnen so fur die dadurch entstehen-
de Problematik zu sensibilisieren. Die Ein-
sicht der Stakeholder in Ihr Dilemma kann
dazu beitragen, deren Verstandnis und
Kompromissbereitschaft gegentber Unter-
nehmensentscheidungen zu erhéhen.

Darauf sollten Sie achten:

* Welches Motiv auch immer fir lhre
Berichterstattung zur Nachhaltigkeit aus-
schlaggebend ist: Nachhaltigkeitsberich-
te sind keine Werbeprospekte.

e Sie sind frei in der Art und Weise,
wie Sie lhren Nachhaltigkeitsbericht ge-
stalten. Um aber bei Ihren Kundinnen,
Mitarbeiterinnen oder in der Offentlich-
keit auf positive Resonanz zu stofBen,
sollte sich ein Nachhaltigkeitsbericht an
die im Kapitel ,, Grundsatze der Berichter-
stattung” beschriebenen Regeln halten.

* Dementsprechend sollen die in die-
sem Leitfaden zusammengestellten Hin-
weise Sie jedoch nicht einschranken oder
gar reglementieren. Sie sollen Sie anre-
gen und lhnen helfen, einen Nachhaltig-
keitsbericht zu erstellen, der mit moglichst
hoher Glaubwirdigkeit den Dialog zwi-
schen Ihrem Unternehmen und seinen
Kunden sowie der Offentlichkeit wir-
kungsvoll unterstitzt.
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3. Zielgruppen und
Informationsinteressen

Nachhaltigkeitsberichte stellen ein viel-
versprechendes Instrument dar, um die ver-
schiedenen Stakeholder |hres Unterneh-
mens Uber [hre Leistungen zu informieren.
Die Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts
signalisiert, dass Ihr Unternehmen bereit
ist, die ihm von der Gesellschaft zugeschrie-
bene Verantwortung zu Ubernehmen. So
kann das Vertrauen der Stakeholder in Ihr
Unternehmen gefestigt und das Image
verbessert werden.

Voraussetzung fur eine erfolgreiche
Nachhaltigkeitsberichterstattung ist zu-
nachst, dass der Bericht die von lhnen als
wichtig erachteten Adressaten Gberhaupt
erreicht und die publizierten Informatio-
nen flur diese Zielgruppen interessant,
nachvollziehbar und verstandlich sind.

3.1 Bestimmung der
relevanten Zielgruppen

Welches sind nun die verschiedenen ge-
sellschaftlichen Gruppen, die Anspriche
und Forderungen an thr Unternehmen stel-

len oder deren Interessen von den Aktivi-
taten Ihres Unternehmens beeinflusst wer-
den? Diese Frage muss zunachst jedes Un-
ternehmen fur sich selbst beantworten. Zu
den wichtigsten Stakeholdern zéhlen meist
Mitarbeiterinnen, Kundinnen bzw. Ver-
braucherinnen, Medien und Behorden.
Die sehr unterschiedlichen Informations-
interessen der Stakeholder weitestgehend
im Nachhaltigkeitsbericht zu befriedigen,
ist keine ganz einfach Aufgabe, denn der
Bericht darf nicht zu umfangreich und kom-
plex werden. Absolut notwendig fir eine
erfolgreiche Berichterstattung ist es daher,
vor Beginn der Erstellung des Berichts fest-
zulegen, an welche Zielgruppen Sie ihn
richten wollen, und dann deren Informati-
onswinsche zu ermitteln. Die Erfahrungen
aus der Umweltberichterstattung zeigen,
wie wichtig dieser Schritt ist. Vielfach wur-
de in der Vergangenheit bei Umweltbe-
richten versdumt, sich Uber die Zielgrup-
pen vorher hinreichend Gedanken zu ma-
chen und die Inhalte des Berichts auf deren

Mitarbeiterinnen
Arbeitsplatzsicherheit, Einkommens-

moglichkeiten, Arbeitsbedingungen,
Karrieremdglichkeiten, Image

N

Angebot, Umweltvertréaglichkeit, A/ \ Anteilseigner, Glaubiger,

Banken, Versicherungen

Lieferanten
Liefermaglichkeiten, Liefer- und
Zahlungsbedingungen, Solvenz

Kundinnen

soziale Bedingungen der
Herstellung, Konditionen, Qualitat

e

Behérden
Einhaltung von Gesetzen und
Vorschriften, Gite des
Managements, Steuerehrlichkeit

Offentlichkeit
am Standort
Larmentwicklung, Emissionen,
Verkehrsaufkommen,
Umweltauswirkungen,

/ Unfallgefahrdung, Arbeitsplatze

Vermogenslage, Kapitalertrag,
Anlagerisiko, Liquidationswert

p

Wettbewerb
Strategische Plane, Wett-
bewerbsstrategien, Benchmarking

Die Stakeholder der Unternehmen und ihre Informationsinteressen

Vor Erstellung
eines Nachhaltig-
keitsberichts
sollten Sie
festlegen, fir
welche Zielgruppe
Sie den Bericht
vorrangig erstel-

len wollen.



Nutzen Sie das
vorhandene
Wissen Uber

Zielgruppen.
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Bedurfnisse abzustimmen. Statt dessen
wurde haufig darauf vertraut, dass der Be-
richt automatisch seine Leserlnnen finden
wird. Dies hatte zur Folge, dass Umwelt-
berichte haufig zu umfangreich wurden
und den Ansprichen der Zielgruppen nicht
entsprachen.

Nachdem Sie festgelegt haben, an wen
Sie lhren Bericht vorrangig richten wollen,
geht es also darum zu ermitteln, welche
Themen fir diese Zielgruppen von beson-
derem Interesse sein kénnten. Dies ist ins-
besondere wichtig, um Schwerpunkte set-
zen und die wesentlichen Informationen
zielgruppenadaquat aufbereiten und dar-
stellen zu koénnen.

3.2 Ermittlung der
Informationsinteressen

Um zu bestimmen, welche Themen und
Inhalte fur die Zielgruppen lhres Unterneh-
mens besonders interessant sind und des-
halb in lhrem Bericht unbedingt bearbei-
tet werden sollten, gibt es verschiedene
Maéglichkeiten.

Bildung von Berichtsteams

Eine Reihe von Informationsinteressen
mussen Sie gar nicht ermitteln. Kenntnisse
dartber, was Mitarbeiterlnnen und Kun-
dinnen interessiert, sind in jedem Unter-
nehmen vorhanden. Eine Mdglichkeit, die
Informationsinteressen dieser beiden Ziel-
gruppen zu berlcksichtigen, besteht dar-
in, geeignete Personen in das Berichtsteam
einzubinden. So weif3 z.B. das Betriebsrats-

mitglied von den Interessen der Beschaf-
tigten, die AuBendienst- oder Vertriebsmit-
arbeiterln hat den Kontakt zu den Kunden
und kennt damit sicherlich die Informati-
onsbedrfnisse der Kunden besser als an-
dere Mitarbeiterinnen des Hauses. Nutzen
Sie also das Wissen, das in lhrem Unter-
nehmen Uber Informationsinteressen der
Zielgruppen ohnedies schon vorhanden ist.

Auswertung von Umfragen der
Meinungsforschung

Hinweise zu den Erwartungen von Bur-
gerlnnen (und damit auch Kundinnen) an
ein Unternehmen kénnen sich aus Umfra-
gen ergeben. So meinen laut der Studie
Dialoge 5 (Stern 1999) beinahe zwei von
drei befragten Bundesbirgerinnen, dass
far den sparsamen Umgang mit Energie-
vorraten und Rohstoffen in erster Linie die
Wirtschaft, sprich Unternehmen und ihre
Verbande, zustéandig sind. Auch bei den
Problemfeldern ,Reinhaltung von Luft,
Boden, Wasser” sowie ,Forderung um-
weltfreundlicher Produkte/Verpackungen”
sieht eine deutliche Mehrheit der Bundes-
burger eine Hauptverantwortung bei der
Wirtschaft. Immerhin noch gut jeder drit-
te Bundesburger weist der Wirtschaft eine
Hauptverantwortung bei der Férderung
der Chancengleichheit von Mannern und
Frauen zu.

Dies belegt auch eine reprasentative Stu-
die zum okologischen Einkaufstattenwahl-
verhalten, die das imug in Zusammenar-
beit mit Emnid 1999 durchgefihrt hat.
Nach dieser Studie ist es eine breite Palette
von sozialen und umweltbezogenen Aspek-
ten des Unternehmensengagements, die
positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung
haben. 86% aller Burgerinnen geben sol-

Hinweise zu
Informations-
interessen kénnen
sich aus Umfragen

ergeben.
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o
L
A
|
che Griinde an. Fur diese Gruppe sind die  Griinde fiir die Bevorzugung von Unternehmen
wichtigsten Aspekte der Verzicht auf Kin-
derarbeit (53%), der Verzicht auf Tierver-  Verzicht auf Kinderarbeit o,
. [ o
suche (47%) und die Verbraucherrechte 83 %
(40%). Danach folgen die Sicherung von  Verzicht auf Tierversuche
i . I 47
Arbeitsplatzen (39%) ein sparsamer Um- ° 77 %
gang mit Energie und Rohstoffen (39%)  verbraucherrechte schiitzen
und die Entwicklung umweltfreundlicher s 85 9%
o . .
Produkte (39%). DarUber hinaus haben neue Arbeitsplitze schaffen
aber auch eine Reihe weiterer gesellschafts- ~~ EG—_—_——————— 5O % 83 9%
o
politischer Themen Einfluss auf das Ver- .
umweltfreundliche Produkte
halten der bundesdeutschen Verbraucher.  p——-————ss— 30 % g5 o
. . . °
Der Aspekt des Verzichts auf Rustungsgu-
ter (32%) ist dabei ebenso von Bedeutung w 39%
0,
wie etwa die Beschéftigung von Behinder- 80%
ten im Unternehmen Arbeitnehmerinteressen
' 39 %
’ 78 %
Verantwortung der Unternehmen nicht in Ldndern mit Mensche3n7reozhtsv.
71 %
~Wer sollte sich in der Gesellschaft besonders um Behinderte ford
die folgenden Aufgaben bzw. Ziele kiimmern?” % 329
[Anteil: Wirtschaft (Unternehmen, Verbande)] 71 %
. ) keine Rustungsguter
Sparsamer mit Energievorraten und Rohstoffen umgehen 32 %
I 63 % 62 %
Fur die Reinhaltung von Luft, Boden und Gewassern sorgen W‘?O o
I 58 % . 63 %
Férderung umweltfreundlicher Produkte und Verpackungen Verantwortung neue Technologien
I 56 % — O %
74 %
Larmbelastigung verringern Engagement in Entwicklungslandern
I 43 % I 28 %
69 %
Forderung der Chancengleichheit von Mannern und Frauen . R
—— G egraton von /ius andern
36% 19 %
49%
Mehr tGber gesundheits- und umweltgeféhrdende
Produkte und Zusatze aufklaren
30 % Filter: Nur fur die Befragten, M TOP 1: wirde ich immer bevorzugen
die Unternehmen mit
Mehr fir Menschen in Entwicklungslandern tun Verantwortung zumindest TOP 2: wurde ich oft bevorzugen
17 % manchmal bevorzugen.
Bewusstsein flr gesunde Lebensweise starken n=1015-1022
o, Angaben in Prozent

Stern: Dialoge 5, 1999 imug: Verantwortlich Einkaufen — eine reprasentative Haushaltsbefragung

Dezember 1999



Informations-
interessen konnen
durch direkten
Dialog mit den
relevanten
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Das Gesprach mit einzelnen Zielgruppen

Eine nttzliche, wenn auch sehr aufwéan-
dige Methode zur Ermittlung von wichti-
gen Themen ist es, bestimmte Gruppen
zum Gesprach einzuladen. Durch ein solch
aufwandiges Instrument werden Sie in er-
ster Linie Gruppen ansprechen, zu denen
Sie nicht ohnehin standig Kontakt haben,
die aber strategisch fur Sie wichtig sind.
Haufig machen GroBunternehmen von
solchen Instrumenten Gebrauch, um bei-
spielsweise den Kontakt zu Umwelt- und
Verbraucherverbanden zu suchen. Typisch
sind dabei einerseits Gesprache zu ,har-
ten” Problemen, z.B. zwischen PVC-Her-
stellern oder Verarbeitern und ihren Kriti-
kerlnnen, aber auch die Anbahnung von
Kooperationen mit potentiellen Verbinde-
ten ist moglich. Neben der Ermittlung von
Themen fir den Bericht wird also immer
auch der Aufbau besserer, Kontakte zu den
Gruppensund Menschen hier eine Rolle
spielen.

Praxisbeispiel Deutsche Bahn: Die DB
AG hat mehrere Workshops mit Umwelt-
und Verkehrsverbanden organisiert. Da-
bei ging es sowohl um den operativen
Umweltschutz (z.B. Abfalltrennung im
Zug) als auch um Strategien (z.B. Flachen-
bahn). , Die Workshops férdern durch In-
formation und Dialog den Aufbau einer
beiderseitigen Vertrauensbasis. Im Ver-
lauf der bisherigen Workshops haben die
Verbande die Bereitschaft bekundet, die
DB AG im Bestreben nach Sicherung ei-
ner umweltvertraglichen Mobilitat zu un-
terstutzten.”

DB AG: Umweltbericht 1997

3.3 Beriicksichtigung der
Interessen im Bericht

Damit hr Nachhaltigkeitsbericht seine
Adressaten auch erreicht, sollten Sie die
Inhalte stark auf die*Fragen konzentrieren,
die Ihre Zielgruppen wirklich an Ihr Un-
ternehmen stellen. Berichten Sie lieber de-
tailliert und verstandlich Gber einen sehr
wesentlichen Aspekt und kirzen Sie da-
fur weniger Wichtiges.

Konzentrieren
Sie die Bericht-
erstattung auf

das Wesentliche.
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Praxisbeispiel Wilkhahn: Die Erfahrun-
gen des Mabelherstellers Wilkhahn bei
der Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts
. Wilkhahn Mehrwerte” zeigen, wie not-
wendig eine zielgruppenadaquate Dar-
stellungsweise ist: , Der erste, knapp 80-
seitige Entwurf war so umfangreich und
komplex, dass er bestenfalls von speziali-
sierten Kreisen aus Wissenschaft und For-
schung bewaltigt worden ware. Weil sich
ein mittelstandisches Unternehmen, das
ausschlieBlich vom Verkaufserfolg seiner
Produkte ,lebt”, neben Umwelterklarung
und moglicherweise Geschaftsbericht
nicht auch noch verschiedene, zielgrup-
pengerechte Fassungen einer Nachhaltig-
keitsberichterstattung leisten kann, ent-
schied Wilkhahn, diese Studie so ,,einzu-
dampfen” und so aufzubereiten, dass sie
fur den interessierten Laien zu bewalti-
gen ist und ein differenziertes Lesever-
halten ermdéglicht: Derjenige, der nur
kurze Zeit zum Uberfliegen der Publikati-
on investieren kann oder will, sollte eben-
so bedient werden, wie diejenigen, die
sich konzentriert und detailliert mit dem
Bericht und den dahinter liegenden Di-
mensionen auseinandersetzen wollen. Im
Fokus fir die externe Publikation stan-
den die Bewusstseinsbildung der ange-
peilten Leserschaft fur die Zusammenhan-
ge einer nachhaltigen Entwicklung und
damit nicht zuletzt die Starkung der
Marktpositionierung von Wilkhahn.”

Burkhard Remmers, Wilkhahn in:
Zeitschrift fur Unternehmensethik, 2001

Generell kénnen Sie das Interesse der
Zielgruppen leichter gewinnen, wenn der
Bericht Neuigkeiten liefert und Bezug zu
aktuellen Themen herstellt. Stellen Sie sich
daher beim Schreiben des Berichtes folgen-
de Fragen:

* Was macht Ihr Unternehmen anders
als andere?

* Zu welchen aktuellen und wichtigen
Themen leisten Sie welche Beitrage?

e Aus welchen (schlechten und guten)
Erfahrungen haben Sie was gelernt?

Kommunizieren Sie auch Schwierigkei-
ten und offene Fragen. So machen Sie u.U.
auch einmal Journalisten neugierig und
bieten Einstiege fur Recherchen.

Darauf sollten Sie achten:

* Legen Sie fest, flr welche Zielgrup-
pen Sie den Bericht vorrangig erstellen
und richten Sie den Bericht an deren In-
formationsinteressen aus.

* Beziehen Sie die eigenen Mitarbei-
ter mit ein, die als eine Zielgruppe bei
dem Bericht von groBer Bedeutung sind.

* Binden Sie nach Mdglichkeit auch
wichtige externe Zielgruppen in den Er-
stellungsprozess mit ein.




Der Bericht soll
maoglichst das
gesamte
Unternehmen

beschreiben.

Bestimmte
Zeitraume und
Zeitpunkte sind
wichtig.
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4. Grundsatze der Berichterstattung

Wie bei Geschéfts- und Umweltberich-
ten sollten Sie auch bei der Erstellung von
Berichten zur Nachhaltigkeit bestimmte
Grundsétze einhalten. Die im folgenden
aufgefihrten Grundsatze dienen der Sach-
lichkeit und Glaubwurdigkeit von Berich-
ten und machen sie so zur Basis flr den
Dialog.

Das berichterstattende Unternehmen
Nach Moglichkeit sollte der Bericht fur
alle relevanten Tatigkeiten, Produkte und
Dienstleistungen des Unternehmens abge-
geben werden, so dass sich die Leserlnnen
ein Gesamtbild vom Unternehmen, dessen
Zweck und Zielsetzung machen kénnen.
Es ist wichtig, dass das berichterstattende
Unternehmen eindeutig beschrieben und
die im Bericht behandelten Teile von den
nicht behandelten Teilen abgegrenzt wer-
den. Dies kann u.U. dann der Fall sein,
wenn fir einzelne Standorte im Ausland
Daten noch nicht vorliegen oder bestimm-
te Tatigkeiten von Tochterunternehmen
oder Joint Ventures durchgefihrt werden,
die nichtim Bericht beriicksichtigt werden.

Die Zeit und der Bericht

Sowohl den Zeitraum, auf den sich der
Bericht bezieht, als auch den Zeitpunkt der
Veroffentlichung sollten Sie angeben. Ver-
offentlichen Sie den Bericht im Internet, ist
auch der ,letzte Anderungsstand” zu do-
kumentieren — ansonsten konnten die Le-
serlnnen, die mehrfach im Bericht lesen,
durch tberraschende Anderungen in Da-
ten und Text verwirrt werden.

Enthalt der Bericht Bestandsdaten, so
sollten Sie deren Erhebungszeitpunkt an-
geben. Sind noch nach dem Ende des Be-
richtszeitraums — aber vor der Veroffentli-

chung des Berichtes — auB3erordentlich
wichtige Verdnderungen eingetreten, soll-
ten Sie dies im Bericht erwahnen oder min-
destens auf aktuelle Informationen hierzu
im Internet hinweisen.

Wahrheit und Wesentlichkeit

Alle Informationen im Bericht sollten der
Wahrheit entsprechen. Aber nicht nur das:
das Lesen des Berichtes sollte dazu fthren,
dass die Leserlnnen ein den tatsachlichen
Verhéltnissen entsprechendes Bild vom
Unternehmen und seinen Starken und
Schwéchen gewinnen. Dies kann durch
mehrere Eigenschaften des Berichtes un-
terstltzt werden:

1. Es ist wichtig, Informationen gema0
ihrer Bedeutung im sozialen, dkologischen
oder wirtschaftlichen Kontext zu préasen-
tieren. Wesentlich in diesem Sinne ist eine
Information sowohl dann, wenn sie wich-
tig fir das Unternehmenist, als auch dann,
wenn sie in Bezug auf das Umfeld beson-
dere Bedeutung hat. So ware beispielsweise
die Information Gber die auf dem Gelédnde
einer chemischen Fabrik gelagerten Gefahr-
stoffe wesentlich. Aber auch, wenn keine
solchen Stoffe gelagert werden, ist dies eine
fur das Umfeld wesentliche Information.
Fir einen Versandhandler wére z.B. die
Menge der eingekauften Textilien eine we-
sentliche Information. Vom Standpunkt der
Leserlnnen mag dariber hinaus auch das
Ursprungsland dieser Textilien eine wesent-
liche Information sein, um mdgliche so-
ziale Probleme der Zulieferer abschétzen
zu koénnen.

2. Vollstandigkeit hinsichtlich der wesent-
lichen Themen ist ein weiterer Aspekt. Da
Vollstdndigkeitin Anbetracht dervielen mit
demThema Nachhaltigkeitzusammenhan-
gendenThemen kaum erreichbarist, kommt
es darauf an, das Spektrum der wesentli-

Wesentlichkeit
misst sich auch an

Kontexten.
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chenThemen plausibel und verstandlich von
den weniger bedeutungsvollen Themen
abzugrenzen. Wird ein (u.U. kurzer) ge-
druckter Berichtdurch Informationenim In-
ternet ergdnzt, so kénnen weniger bedeu-
tungsvolle Themen z.B. im Internet behan-
delt und im gedruckten Bericht nur darauf
verwiesen werden. Beider Auswahl der we-
sentlichen Themen ist darauf zu achten,
dass sich sowohl ¢kologisch wie sozial oder
wirtschaftlich wesentliche Themen in vor-
oder nachgelagerten Produktionsstufen
finden kénnen. Der Produktlebenszyklus st
daher zu berticksichtigen.

3. Die Argumentationen zu einzelnen
Themenfeldern sollten fur die Leserlnnen
nachvollziehbar sein. Nachvollziehbar ist
die Beschreibung eines Themas z.B. dann,
wenn es in der Unternehmenspolitik er-
wahnt ist, wenn hierzu mit Hilfe geeigne-
ter Daten und Kennzahlen der Sachstand
beschrieben wird, wenn der Sachstand
bewertet wird und, falls erforderlich, neue
Ziele im Rahmen des kontinuierlichen Ver-
besserungsprozesses gesetzt werden.

Klarheit und Verstandlichkeit

Die einzelnen Themen sollten eindeutig
und verstandlich dargestellt, bezeichnet
und geordnet werden. Wie allgemein in
der 6ffentlichen Kommunikation Ublich
sollten technische und wissenschaftliche
Fachbegriffe sowie Fremdworter soweit als
moglich vermieden und, wo unvermeid-
lich, erklart werden. Satze sollten kurz sein
und das Verstdndnis komplizierter Sach-
verhalte ggf. durch passende Grafiken oder
Bilder erleichtert werden. Die Gliederung
sollte das Auffinden der fir die Leserlnnen
interessanten Themen leicht machen.

Stetigkeit und Vergleichbarkeit

Viele Leserlnnen des Berichtes werden
bestimmte Daten mit den Vorjahreswer-
ten oder mit entsprechenden Daten ande-
rer Unternehmen vergleichen wollen. We-
sentliche Kennzahlen sollten daher im Re-
gelfall in Zeitreihen von mindestens 3 bis 5
Jahren préasentiert werden. Zur Wahrung
der Vergleichbarkeit sollten Sie weiter die
inhaltliche Struktur und die wesentlichen
Kennzahlen des Berichtes im Regelfall bei-
behalten. Erhebungs- und Bewertungsme-
thoden sollten sich moglichst nach (bran-
chen-)Ublichen Standards richten. Wo sol-
che Standards angewandt werden, sollten
Sie dies auch erwahnen.

Andert sich die Abgrenzung des Berich-
tes, z.B. aufgrund des An- oder Verkaufes
eines Standortes, sollten Zeitreihen auch
fur die Vorjahre entsprechend angepasst
werden.

Darauf sollten Sie achten:

e Beschreiben Sie im Bericht |hr ge-
samtes Unternehmen.

» Veroffentlichen Sie den Bericht re-
gelmaBig, z.B. alle 2 oder 3 Jahre.

¢ Geben Sie den Zeitraum an, auf den
sich der Bericht bezieht, sowie den Zeit-
punkt seiner Verdffentlichung.

* Stellen Sie sicher, dass die Inhalte
des Berichts wahr, wesentlich, vollstan-
dig und nachvollziehbar sind.

* Stellen Sie die einzelnen Themen ein-
deutig und verstandlich dar und gliedern
Sie sie Ubersichtlich.

¢ Verwenden Sie Daten und Kennzif-
fern, die einen Vergleich mit dem Vor-
jahrund ggf. mit den Folgejahren ermég-
lichen.

Der Zeitreihen-
vergleich ist

fir die
Beurteilung

des Unternehmens

wichtig.



Im Vorwort
bezieht die
Unternehmenslei-
tung persoénlich
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5. Bausteine des

Nachhaltigkeitsberichts

In diesem Kapitel erhalten Sie einen Uber-
blick dartber, welche Inhalte in Nachhal-
tigkeitsberichten generell enthalten sein
sollten. In die Empfehlungen ist der aktu-
elle Diskussionsstand um den Leitfaden der
Global Reporting Initiative genauso einge-
flossen wie die Erfahrungen mit Umwelt-
erklarungen und die (umweltbezogenen)
Anforderungen von EMAS Il. Was genau
wichtig ist und was Sie genau berichten,
ist aber von Ihrer Branche und von den
Interessen lhrer Zielgruppen abhéngig.

5.1 Kernkennzahlen

Ahnlich wie in Geschaftsberichten (iblich
sollten Sie die wichtigsten Kennzahlen zur
Nachhaltigkeitdem Berichtvoranstellen, um
eineschnelle Orientierung Uber Tendenzen
zu ermdglichen. Hierzu eignen sich beson-
ders eine Tabelle oder einige Grafiken, z.B.
auf der vorderen Umschlaginnenseite.

5.2 Vorwort der
Unternehmensleitung

Das Vorwort macht den Leserlnnen die
Einschatzung moglich, ob die Unterneh-
mensleitung den Sachstand zur Nachhal-
tigkeit kennt und inwieweit es ihr wirklich
ernst damit ist, Fortschritte zu machen. Es
macht von daher Sinn, im Vorwort zu be-
sonderen Erfolgen und Misserfolgen der
Vergangenheit sowie zu den bedeutend-
sten Zielen der néachsten Zeit Stellung zu
beziehen. Durch konkrete Aussagen un-
terstreichen Sie, dass die Unternehmens-
leitung es ehrlich meint. Besonders die stra-
tegischen Fragen der Standortwahl und der
Produktpolitik eignen sich als Themen, da
sie explizit in der Kompetenz der obersten
Leitung liegen. Auch zu wichtigen sozia-
len Fragen sollte sich die Unternehmens-
leitung auBern.

5.3 Profil des berichtenden
Unternehmens

Das Profil liefert den Leserlnnen einen
Uberblick tber das Unternehmen und
bildet den Kontext fur die Einordnung der
Informationen im Rest des Berichts. Neben
den wichtigsten Produkten und Dienstlei-
stungen, ggf. auch Markennamen, Absatz-
markten und Kundinnen, sollten die Stand-
orte, an denen das Unternehmen téatig ist,
die Rechtsform und die Eigentumsverhalt-
nisse genannt werden. Der Einschatzung
des Umfanges der Unternehmensaktivita-
ten dienen Angaben Uber die Beschaftig-
tenzahl, den Umsatz, die Produktions-
leistung und das Vermogen.

Vergessen Sie nicht, den Namen und die
Adresse lhres Unternehmens und ggf.
wichtiger Einzelstandorte aufzufihren.
Nennen Sie zu wichtigen Themen die zu-
standigen Personen mit Telefonnummer
und Email-Adresse. Haben Sie keine Angst
davor, Namen und telefonische Durchwahl-
nummern anzugeben: Erfahrungsgeman
kommen nur wenige Riickmeldungen und
die Moglichkeit der direkten Kontaktauf-
nahme beweist dennoch Offenheit.

5.4 Vision und Strategie

Die Idee der nachhaltigen Entwicklung
ist selbst eine Vision: die Vision einer Ge-
sellschaft, die sozial gerecht, ¢kologisch
verantwortlich und ékonomisch erfolgreich
handelt. Fur jede Branche und jedes Un-
ternehmen sieht diese Vision etwas anders
aus, denn je nach Problemlage sind ande-
re Aspekte wichtig. So wird die Debatte in
der Lebensmittelbranche seit Anfang 2001
wieder einmal von der Vision eines 6kolo-
gischen und naturvertraglichen Landbaus
und artgerechter Tierhaltung gepragt. Die



Auch Selbst-
verpflichtungen
sollten im
Bericht
dokumentiert

werden.
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Vision eines fairen Welthandels, der Uber-
all auf der Welt soziale Mindeststandards
sichert, wirkt sich besonders in der Textil-
branche aus. Auch eine Bauwirtschaft, die
gesunde Wohnungen und Infrastrukturen
schafft und dabei keine Flachen mehr ver-
braucht und moglichst noch Energietber-
schisse aus dem Gebaudebetrieb erzeugt,
ist z.Zt. noch eine Vision.

Schildern Sie die Visionen, die in lhrem
Unternehmen der Entwicklung langfristi-
ger Strategien zu Grunde liegen. Machen
Sie deutlich, in welchen Punkten lhre Vi-
sionen schon heute Auswirkungen auf
konkrete Strategien haben.

5.5 Unternehmenspolitik

lhr Unternehmen sollte seine langfristi-
gen Absichten und Grundsétze zur nach-
haltigen Entwicklung in der Unternehmens-
politik festschreiben und diese im Bericht
ungekurzt abdrucken. Sollte Ihr Unterneh-
men Uber besondere Politiken im Bereich
des Umweltschutzes oder eine Sozialpoli-
tik verfligen, drucken Sie sie ebenfalls ab.

Sollte |hr Unternehmen Wirtschafts-,
Umwelt- und Sozialchartas oder Kodizes
sowie freiwillige Initiativen (z.B. zu Arbeit-
nehmerrechten, Menschenrechten, Diskri-
minierung, Sicherheit oder Umweltschutz)
unterzeichnet oder sich zur Einhaltung sol-
cher Forderungen auf andere Weise ver-
pflichtet haben, so sollte dies hier eben-
falls dokumentiert werden. Auch Informa-
tionen zu Mitgliedschaften in Verbanden
kdnnen diesbezlglich wichtig sein.

Achten Sie darauf, zu allen wichtigen
Punkten der Unternehmenspolitik und zu
allen wesentlichen Anforderungen aus
Selbstverpflichtungen Gber den Sachstand
der Umsetzung zu berichten.

5.6 Managementsysteme

Die Beschreibung der Verantwortlichkei-
tenund Abldufeim Managementsystemsoll
den Leserlnnen vermitteln, wie die wichti-
gen Verantwortlichkeiten in der taglichen
Praxiswahrgenommen werden. Dies betrifft
im Nachhaltigkeitsbericht sowohl die Teil-
bereiche derwirtschaftlichen, 6kologischen
und sozialen Steuerung des Unternehmens
als auch den schwierigen Bereich der Ab-
stimmung von Strategien und Zielen und
der Ausrdumung von Widersprichen.

Meist wird es die Geschéaftsleitung sein,
die letztendlich bei Widersprichen zwi-
schen 6kologischen, sozialen und ékono-
mischen Interessen entscheidet. Berichten
Sie besonders dann darUber, wenn schein-
bar unauflésbare Widerspriiche doch noch
im Sinne der Nachhaltigkeit gelést werden
kénnen, denn solche Losungen sind viel-
leicht Vorbild fir andere.

Ein Organigramm und ein kurzer Text
geben jeweils Uberblick tiber die Verant-
wortlichkeiten und Zustandigkeiten. Erfullt
das Umweltmanagementsystem die Anfor-
derungen von EMAS oder ISO 14 001 oder
das Sozialmanagementdie Anforderungen
des SA 8000, so sollte dies angegeben
werden. Da es schwer ist, den Leserlnnen
zum trockenen Thema der Organisation
etwas Spannendeszu berichten, istKiirze ge-
boten. Individuelle Aspekte, beispielsweise
eine besondere Art der Mitarbeiterorientie-
rungoderdieErgebnissederletzten Systemau-
dits, kdnnen die Darstellung erganzen.

5.7 Unternehmensleistung

Das Ziel der Berichterstattung ist es, die
Leserinnen offen und ehrlich Gber Starken
und Schwachen des Unternehmens zu in-
formieren. Ihr Ziel als Berichtersteller ist es
darlber hinaus, durch Darstellung der Star-

Das Management-
system organisiert
die Wahrnehmung
von Verantwort-

lichkeiten.

Der Bericht soll
die Leserlnnen von
den Leistungen
des Unternehmens

tuberzeugen.



Ziele der
Vergangenheit
sind eine Grundla-
ge zur Beurteilung

der Gegenwart.
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ken das Image des Unternehmens zu for-
dern und auch im Bereich der Schwaéchen,
z.B. durch geeignete Verbesserungspro-
gramme, das Vertrauen der Leserlnnen.in
das Unternehmen zu gewinnen.

Es wird lhnen gelingen, die Leserinnen
zu Uberzeugen, wenn die Beschreibung
und Bewertung lhres Unternehmens und
seiner Leistungen von Externen nachvoll-
zogen werden kann. Die Nachvollziehbar-
keit des Berichtes beruht auf der klaren Dar-
stellung des Zusammenhangs von:

* strategischen und operativen Zielen der
Vergangenheit,

e Leistungsdaten,

* Analyse und Bewertung der Daten und
e dem Setzen neuer, operativer sowie ggf.
strategischer Ziele.

Jedes dieser Elemente hat dabei eine kon-
krete Bedeutung. Erst durch alle Elemente
gemeinsam wird lhr Nachhaltigkeitsbericht
zu einem Bericht, der Sachverhalte und
Fortschritte klar erkennbar macht und Ver-
trauen in das Unternehmen vermittelt.

Strategische und operative Ziele der
Vergangenheit

Ziele stellen fur lhre Leserlnnen einen
wichtigen Bezugspunkt dar und sollten
daher dokumentiert werden. Sie machen
deutlich, welche eigenen Anforderungen
sich das Unternehmen gestellt hat und er-
moglichen damit die Bewertung, ob lhr
Managementsystem sich um alle strate-
gisch wichtigen Aspekte kimmert und ob
alle operativen Ziele erreicht wurden.

Oft werden in der Nachhaltigkeits-,
Umwelt- oder Unternehmenspolitik viele
hohe Anspriche niedergelegt. Leider spie-
len viele dieser Anspriiche spater nur eine
sehr kleine Rolle in der taglichen Arbeit.
Sie kommen daher wahrscheinlich in Ver-

suchung, einige dieser Bereiche bei der
Formulierung des Berichtes zu unterschla-
gen, da Sie nichts Wesentliches, schon gar
keine Fortschritte, berichten konnen.“Zu-
mindest fur die interne Berichterstattung
ist klar, dass gerade solche Bereiche héch-
ster Aufmerksamkeit bedurfen, denn
gerade an diesen Schwachstellen sollte in
Zukunft gearbeitet werden. Aber auch
Externen gegenuber sollten Sie einzelne
Schwachpunkte des Unternehmens offen
zugeben. Das Verstandnis dafur, dass Sie
nicht alles gleichzeitig machen kénnen, ist
sicher auch in Ihrem Umfeld vorhanden.
Aber setzen Sie besonders in solchen Be-
reichen operative, Uberprifbare Ziele fur
die nachste Berichtsperiode.

Leistungsdaten

Zu den verschiedenen Aspekten des
nachhaltigen Wirtschaftens ist es fur die
Leserlnnen wichtig, den Sachstand zu ken-
nen oder sich informieren zu kénnen. Da-
ten zur Unternehmensleistung stellen fur
die Fachleute innerhalb und auBerhalb des
Unternehmens eine wichtige Sachinforma-
tion dar. Aber Daten wirken nicht nur als
Sachinformation, sondern auch als Sym-
bol: Sie symbolisieren, dass Sie selbst den
Sachstand in [hrem Unternehmen kennen
und sie symbolisieren weiter die Offenheit,
mit der sich Ihr Unternehmen transparent
macht. Dieser Symbolcharakter ist von
besonderer Bedeutung flr diejenigen
Leserlnnen, die als Laien die Leistungs-
daten selbst nicht beurteilen kdnnen.

Leistungsdaten sollten fur alle wesentli-
chen Aspekte im Produktlebenszyklus do-
kumentiert werden.

Leistungsdaten
sind auch ein
Symbol fur
Offenheit und

Transparenz.
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raxisbeispiel Einwirkungen im Lebenszyklus: Die schwedische Firma ESAB, Hersteller

W

on Verbrauchsmaterial fir das SchweiBen, schafft auf einer Seite effektiv Uberblick

Uber die wichtigsten 6kologischen, sozialen und 6konomischen Aspekte im Produktle-

benszyklus. Die duBerst umfangreichen Daten flr einzelne Standorte sind zum groBen

Teil nicht abgedruckt, sondern auf einer CD zuganglich.

Schritt des
Produkt-
lebenszyklus

Okologische
Einwirkung

Abbau naturlicher
Rohstoffe, Berge-
material, Zerstérung
von Okosystemen

Abfall zur Deponie,
Materialeffizienz,
Energie- und
Wassereinsatz, Luft-,
Larm- und Wasser-
emissionen

Abfall zur Deponie,
Materialeffizienz
Energie- und
Wassereinsatz,
Luft- und Wasser-
emissionen

Rohstoffverbrauch,
Luftemissionen,
Verkehrsléarm,

Produkt- und
Verpackungsabfall,
Energieverbrauch
und Luftemissionen,
Schutzgasverbrauch

Kontamination

von Boden, Wasser
oder Luft, Abfall
zur Deponie von
Produkten und
Anlagen

ESAB: Our Path to Sustainable Development, 1999

Soziale
Einwirkung

Arbeitsbedingungen
im Bergbau,

Arbeitsplatzangebot,
Arbeitnehmerrechte

Arbeitsbedingungen,
Arbeitnehmerrechte,
Personalfiihrung

Arbeitsbedingungen,
Chancengleichheit,
Personalfiihrung,

Arbeitsbedingungen,
Ergonomische
Aspekte,
Verkehrsunfalle

SchweiBdampfe
und -gase, Sicher-
heit und Arbeits-
schutz beim
SchweiBen, Ergo-
nomische Aspekte

Abfallhandling,
Kontamination von
Land und Wasser

Okonomische
Einwirkung

Okonomische
Entwicklung
unentwickelter
Regionen, Lokale
Infrastruktur

Profite, Steuern,
Beschaftigung,
Know-How,

Lokale Beziehungen

Profite, Lohne,
Steuern, Investitionen,
Beschaftigung, F&E,
QOutsourcing,
Sponsoring und
lokale Beziehungen

Globale Infra-
struktur,

Kosten der Luft-
verschmutzung,
Lokale Fragen

Prozesstechnologie
und Know-How,
Langlebigkeit der
SchweiBkonstruk-
tion, Kosteneffizienz

Entsorgungskosten,
Recyclingwirtschaft,
Kostenaspekte



Leistungsdaten
sind oft nicht
direkt verstandlich
und erklarungs-

bediirftig.
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Analyse der Leistungsdaten

Haufig ist es zweckmaBig, aus Leistungs-
daten Kennzahlen zu errechnen. Die Daten
zu Arbeitsunfallen sollten z.B. auf die Zahl
der Mitarbeiterinnen bezogen werden.
Leistungsdaten zum Energieverbrauch
mussen umgerechnet werden, um den je-
weiligen Beitrag der Energietrdger zum
Treibhauseffekt abschatzen zu kénnen. Eini-
ge Worte zur Erklarung sind oft notig, damit
schwierige Sachverhalte von den Leserinnen
richtig verstanden werden kdnnen.

Praxisbeispiel Datenanalyse CO,-Emis-
sionen: Der Stromverbrauch der Weleda
AG Schwabisch Gmund stieg von 2.605
MWh in 1998 auf 3.639 MWh in 1999.
Dies erklart die Weleda AG damit, dass
»durch die im Herbst 1998 erfolgte Inbe-
triecbnahme einer neuen pharmazeuti-
schen Produktionsanlage mit Reinraum-
bedingungen nach neuestem Standard
der Stromverbrauch aufgrund der erfor-
derlichen Klimatisierung deutlich gestie-
gen ist. Ein weiterer Grund fir den Mehr-
verbrauch ist der Betrieb der Baumaschi-
nen beim Verwaltungsneubau.” Der stark
gestiegene Verbrauch wird so auf einen
andauernden und einen vortbergehen-
den Grund zurtickgefihrt. Um den Strom-
verbrauch in seiner Umwelteinwirkung
beurteilbar zu machen, stellt der Bericht
weiter die aus den Energieverbrduchen
errechneten CO,-Emissionen dar.

Strombezug

Feuerung Erdgas

Feuerung Heizol
\
An- und Auslieferungen
|
Geschaftsfahrten
|
Berufsverkehr
|

0 500
CO,-Emissionen in t/a

1000 1500

2000 2500

Die wesentlichen Verursacher der CO,-Emissionen

sind damit fur die Leserlnnen klar erkennbar.

WELEDA AG: Transparenz 2. Nachhaltigkeitsbericht mit

Umwelterklarung 1999

Esist bei Berichterstattern vergleichswei-
se verbreitet, die Behandlung von Lei-
stungsdaten hier zu beenden. Nur rick-
blickend werden Entwicklungen erklart.
Oftmals werden z.B. hoéhere Verbrauche
auf eine ,gestiegene Produktionsmenge”
oder alternativ auf eine gesunkene Effizi-
enz aufgrund der ,,gesunkenen Produkti-
onsmenge” zuriickgefiihrt. Uber die Kon-
sequenzen, die die Analyse fur das Unter-
nehmen hat, bleiben die Leserinnen im
Dunklen. Dabei liegt allerdings nahe zu ver-
muten, dass hier nicht nur schlechte Be-
richterstattung vorliegt, sondern schlech-
tes Controlling. Der nachste Schritt im Con-
trollingkreislauf, die Bewertung der
Leistungsdaten, wird oft nicht durchge-
fuhrt. Aber nur durch den folgenden Schritt
kdnnen Sie eine wirkliche Leistungsbeur-
teilung und damit eine nachvollziehbare
Begrindung der Ziele fur die nachste Peri-
ode erreichen.

Die Bewertung
von Leistungs-
daten wird selten

durchgefiihrt.




Erst die
Bewertung der
Daten macht
die Leistung

erkennbar.
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Bewertung der Leistungsdaten

Der Zweck der Bewertung der Leistungs-
daten ist im wesentlichen die Beantwor-
tung der Frage, ob Verbesserungsziele er-
forderlich scheinen oder nicht. Hierfur
brauchen Sie MaBstabe zur Bewertung.
Solche MaBstabe kénnen sein:

e Benchmarks,

* Ziele, die Sie sich bereits gesetzt hat-
ten oder

e dieErfullung festgelegter Anforderun-
gen, z.B. die Einhaltung gesetzlicher Grenz-
werte oder die erfolgreiche Zertifizierung
nach einer Norm.

Versuchen Sie also, nicht nur die Lei-
stungsdaten, sondern auch lhre Kriterien
einer ,guten Leistung” offen zu legen. Ist
far Sie die durchschnittliche Zahl der ,,mel-
depflichtigen Arbeitsunfalle je 1000 Mit-
arbeiterinnen” Ihrer Branche ein Bench-
mark? Sehen die Zahlen lhres Unterneh-
mens besser oder schlechter aus als
geeignete Benchmarks? Oder haben Sie die
Ziele der vergangenen Berichtsperiode un-
ter- bzw. Ubererfullt? Wie sieht die Ent-
wicklung im Zeitreihenvergleich aus? Wenn
Sie Leistungsdaten mit solchen, moglichst
plausiblen und anerkannten Beurteilungs-
mafBstaben vergleichen, zeigen Sie, dass
Sie sich selbst Gber die Kriterien einer ,,gu-
ten Leistung” im klaren sind und ermég-
lichen sowohl intern wie extern den
Leserlnnen die eigene Beurteilung Ihrer Lei-

stung.

Praxisbeispiel Arbeitsunfalle: Das Che-
mieunternehmen Degussa-Huls stellt die
Daten zu Arbeitsunfallen in den Kontext
der Vergleichszahlen der Berufsgenossen-
schaft Chemie, der Vorjahreswerte und
seiner eigenen Zielsetzung:

Arbeitsunfélle pro 1000 Mitarbeiter

Degussa-Hiuls AG Il BG-Chemie [ Ziel200

30
25
20

15

10 —

5

o [

1995 1996 1997 1998 1999 2000

Degussa-Huls: Zukunft gestalten hei3t Verantwortung tbernehmen. 1999

Auch Ziele aus Selbstverpflichtungen sind
geeignete BeurteilungsmafBstébe. So hat
die deutsche Automobilindustrie 1990 zu-
gesagt, den durchschnittlichen Kraftstoff-
verbrauch bis 2005 um 25% zu senken.
Volkswagen stellt im Umweltbericht 1999/
2000 die bisherigen Leistungsdaten ge-
meinsam mit den Zielwerten in einer Gra-
fik dar und ermoglicht den Leserinnen so
zu erkennen, ob Volkswagen die zugesag-
te Leistung auch erbringt.

Neue Ziele setzen

Das, was nicht gut ist, muss verbessert
werden. Die Hemmung einiger Unterneh-
men, Schwachstellen ehrlich zu benennen,
sowie Unkenntnis Gber Benchmarks fih-
ren zu der verbreiteten Erklarungsnot fur
Zielsetzungen. Flr AuBenstehende ist ein
Ziel immer dann nachvollziehbar, wenn mit
dem Ziel entweder eine Schwachstelle aus-

Ziele sollen
konkret, tiber-
prifbar und

terminiert sein.
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gerdumt werden soll oder wenn eine an
sich schon gute Leistung auf ein Spitzen-
niveau verbessert werden soll. Dies heil3t
nichts anderes, als dass die Leserlnnen tber
die Schwachstellen oder Uber das erziel-
bare Spitzenniveau informiert werden
mussen. Auf dieser Basis ist es dann mog-
lich, konkrete, berprifbare und moglichst
mit klarem Zeitrahmen versehene Ziele zu
formulieren.

Praxisbeispiel Zielsetzung CO,-Emissio-
nen: Nachdem die Weleda AG im Nach-
haltigkeitsbericht 1999 deutlich gezeigt
hat, dass etwa die Halfte der CO,-Emis-
sionen durch den Bezug von Strom ver-
ursacht werden, setzt sie sich das Ziel der
.Reduktion der CO,-Emissionen um
1000 t durch Verwendung von Strom aus
erneuerbaren Energiequellen.” Hierzu sol-
len 50% Strom aus erneuerbaren Ener-
giequellen eingekauft werden, die die
Stromerzeugung ohne CO,-Emissionen
maglich machen (das Benchmark ist dann
0 t/CO, pro kWh). Die technische Abtei-
lung sollte dies bis zum Jahr 2001 um-
setzen. Anfang 2001 wurde das Ziel durch
einen Vertrag mit der Naturstrom AG, die

nunmehr sogar 100% des Strombedarfs
aus erneuerbaren Energien liefert, tber-
erfallt.

WELEDA AG: Transparenz 2. Nachhaltigkeitsbe-
richt mit Umwelterklarung 1999

Darauf sollten Sie achten:

* Siesollten méglichst alle sieben Bau-
steine in lhrem Nachhaltigkeitsbericht ab-
arbeiten. Dazu bieten sich verschiedene
Gliederungsmaglichkeiten an, die im Ka-
pitel , Struktur der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung” beschrieben sind.

* Beschreiben Sie auch strategische
und operative Ziele der Vergangenheit,
um lhren Lesern die Bewertung zu erleich-
tern.

e Erklaren, analysieren und bewerten
Sie lhre Leistungsdaten, um Missinterpre-
tationen zu vermeiden.

* Verwenden Sie moglichst plausible
und anerkannte BeurteilungsmaBstabe
flr die Bewertung lhrer Leistungsdaten.

 Setzen Sie Ziele, die konkret, tGber-
prufbar und terminiert sind.




Die Leistungen
des Unternehmens
in bezug auf
Beschaftigungs-
sicherung und
Schaffung von
Arbeits- und
Ausbildungs-
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Anliegen.
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6. Die Darstellung der
Unternehmensleistung

Die Darstellung der Unternehmenslei-
stung im Nachhaltigkeitsbericht baut auf
der Beschreibung der Leistung in den drei
Dimensionen wirtschaftlichen Handelns
auf. Darlber hinaus ist besonders die Fra-
ge von Interesse, wie |hr Unternehmen es
schafft, die verschiedenen Dimensionen
und deren oft gegensatzlichen Zielsetzun-
gen zu vereinbaren und welche Synergien
und Widersprliche dabei auftreten.

6.1 Die soziale Leistung

Die soziale Verantwortung von Unter-
nehmen beinhaltet zum einen die Wah-
rung der Interessen lhrer eigenen Mitar-
beiterlnnen, zum anderen umfasst sie die
globale Gerechtigkeit, die Armutsbekdmp-
fung und die Einhaltung sozialer Mindest-
standards. Insbesondere die globalen
Aspekte sozial verantwortlichen Unterneh-
mensverhaltens sind dabei von stark un-
terschiedlicher Bedeutsamkeit fur die ein-
zelnen Unternehmen.

Arbeitsplatze und Beschaftigung

Wie haben sich die Mitarbeiter- und Aus-
zubildendenzahlen in den letzten Jahren
in lThrem Unternehmen entwickelt? Wo-
durch sind Schwankungen oder Riickgan-
ge zu begrinden? Diese Fragen sind fur
verschiedene Zielgruppen lhres Berichts von
Interesse. Auch eine Darstellung der in |h-
rem Unternehmen angewandten Arbeits-
zeitmodelle oder der bestehenden Weiter-
bildungsmaoglichkeiten fallt in diesen Be-
reich. Ebenfalls fur die Arbeitnehmer, aber
auch externe Leserinnen (auch als poten-
zielle neue Arbeitskrafte) von hohem In-
teresse: Einkommens- und Karrieremdég-
lichkeiten, Mdglichkeiten der Mitbestim-

mung und Beteiligung, Lohne und Gehal-
ter sowie Beteiligung am Unternehmens-
erfolg und Informationsoffenheit des Un-
ternehmens. Wie fir alle anderen Themen
auch sind hierbei jedoch nicht nur Daten
interessant, sondern vor allem die Festle-
gung und Beschreibung von Zielen und ge-
planten MaBnahmen.

Gleichstellung der Frau

SeitJanuar 1998 ist die Frauenforderung
offiziell in einer eigenstandigen Vorschrift
im Sozialgesetzbuch geregelt. Der Bundes-
anstalt fur Arbeit wurde aufgetragen, dar-
auf hinzuwirken, dass geschlechtsspezifi-
sche Benachteiligungen auf dem Arbeits-
markt abgebaut werden. Jedoch zeigen
Untersuchungen wie der ,,Unternehmens-
test” (imug 1999), dass Frauen im Berufs-
leben noch immer haufig benachteiligt
sind. Wie hoch ist der Frauenanteil in Ih-
rem Unternehmen? Wie sieht die Entwick-
lung des Frauenanteils in der Erstausbil-
dung und bei FortbildungsmaBnahmen
aus, wie hoch ist der Anteil von Frauen
unter den mittleren und hohen Fiihrungs-
kraften? Auch hier sollten Sie darauf ach-
ten, die dargestellten Zahlen zu begrin-
den und so fur die Leserinnen in einen
nachvollziehbaren Kontext zu setzen.
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Praxisbeispiel Van City: Kanadas groB-
te Sparkasse weist in ihrem Bericht auf
eine vergleichsweise hohe Quote von
Frauen im Top-Management hin. Bench-
marks belegen dies.

Van City 3 Spar- |Kanadische |Kanadische

1997

Top-
Management 28 %

mittleres

Management 62%

Angestellte  74%

kassen in Banken
British
Columbia
1999 1999 1999 1998
30% 19% 14% 12%
68% 61% 32% k.A.
73% 85% k.A. k.A.

The Van City Social Report 1998/ 99

Lassen die Daten Schwachstellen erken-

nen, so sollten geeignete MaBnahmen in
Frauenforderplanen deutlich machen, was
das Unternehmen zur Verbesserung der
Situation tut.

Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz
In Arbeitssicherheit und Gesundheits-
schutz bestimmt eine Vielzahl von Geset-
zen die Aktivitaten kleiner und mittlerer
Unternehmen. Besonders durch die Um-
setzung des Arbeitsschutzgesetzes von
1996 und der Uberarbeiteten Gefahrstoff-
verordnung von 1999 bekommen Arbeits-
sicherheit und Gesundheitsschutz mehr
und mehr den Charakter von Management-
systemen. Es sind dadurch klare Verant-
wortungen, regelmaBige Statusanalysen
und zumindest interne Berichte erforder-
lich. Es sollte daher nicht schwierig sein,
den Sachstand und die Ziele im Nachhal-
tigkeitsbericht zu dokumentieren.

Dabei sollte die Zahl der meldepflichti-
gen Unfalle sowie die Zahl der Verlusttage
und die Abwesenheitsrate angegeben wer-
den. Bezogen auf die Zahl der beschéftig-
ten Arbeitskrafte sind diese Werte meist
auch als Branchen bezogenes Benchmark
verflgbar.
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Praxisbeispiel Rheinbraun: Rheinbraun
dokumentiert die anzeigepflichtigen Be-
triebsunfalle und setzt sie in Beziehung
zu zwei verschiedenen Benchmarks:

Arbeitsunfélle pro 1000 Mitarbeiter
W Gewerbliche Wirtschaft

Bergbau

[J Rheinbraun

40

35

30
25

20

15

10

1995/96

1996/97 1997/98

Rheinbraun: Personal- und Sozialbericht 1997/98

Der Arbeitsplatz
ist eine zentrale
Voraussetzung
fiir soziale
Integration,
Anerkennung und
das Gefuhl, ein
natzliches Mit-
glied der Gesell-

schaft zu sein.

Auch die VerbesserungsmaBnahmen, die
Sie in beiden Bereichen planen, sollten im
Bericht wiedergegeben werden.

Interessen sozialer und ethnischer
Minderheiten

Mit der , Aktion Grundgesetz” machten
1997/98 Uber 90 bundesweit arbeitende Be-
hindertenverbdnde darauf aufmerksam,
dass die Chancengleichheit fir behinderte
Mitburgerinnen noch immer weit davon
entfernt ist, gesellschaftliche Realitat zu
werden. Mit der Erhéhung der Arbeitslo-
senquote bei Schwerbehinderten von
15,3% (1995) auf 17% (1997) und einer
durchschnittlichen Beschaftigungsquote
von nur noch 3,9% —trotz der gesetzlichen
Vorgabevon 5%—wird diezunehmend ver-
scharfte Problemlage fur Schwerbehinder-
te deutlich.

Von Interesse fur die Leserlnnen sind da-
her z.B. Angaben Uber die Erflllung der Be-
hindertenquote. Darlber hinaus kénnen
Unternehmen aber auch zahlreiche weitere
MaBnahmen ergreifen, um Behindertenin-
teressen entgegenzukommen. So sind Auf-
trdge an Behindertenwerkstatten zwar nur
die ,zweitbeste” Losung, aber sie versor-
gen immerhin die dort beschaftigten Be-
hinderten mit Arbeit.

Die in der Bundesrepublik lebenden und
arbeitenden Auslander sind ein fester Be-
standteil unserer Gesellschaft und fir unse-
re Volkswirtschaft unverzichtbar. Der An-
teil der auslandischen Beschéftigten liegtim
Durchschnitt aller Branchen bei etwa neun
Prozent. Die Rechte, die aus der deutschen
Staatsburgerschaft resultieren, blieben ih-
nen aber Uber Jahrzehnte verwehrt. Zwar
ist mit der Anderung des Ausldnder- und
Staatsburgerrechts hier eine formale Ver-
besserung eingetreten. Dennoch wird sich
bis zu einer echten Chancengleichheit zwi-
schen Deutschen und ihren Mitburgern
auslandischer Herkunft noch viel verandern
mussen. So bekommt zum Beispiel nur je-
des zweite auslandische Kind einen Kinder-
gartenplatz, dreimal so viele Nichtdeutsche
wie Deutsche verlassen die Hauptschule
ohne Abschluss und Auslédnder sind dop-
pelt so haufig arbeitslos wie Deutsche. Wenn
auslandische Mitbirger Arbeit finden, dann
haufig in den weniger attraktiven Bereichen.
Industriezweige, in denen groBe kdrperli-
che Anstrengungen gefordert sind und
Branchen mit unglnstigen Arbeitszeiten
oder hohem Arbeitsplatzrisiko beschaftigen
deshalb Gberproportional viele auslandische
Arbeitskrafte.

Informationen
und konkrete
Hilfen bietet das
Bundesministerium
fiir Arbeit und
Sozialordnung auf
der homepage
www.jobs-fuer-
schwerbehinderte.de.

Jahr fiir Jahr wird
ca. ein Zehntel
der deutschen
Wirtschafts-
leistung von den
in Deutschland
lebenden Auslan-

dern erarbeitet.



MaBnahmen zur
Uberwindung
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teiligungen und
zur Integration in
die sozialen
Strukturen

am Wohnort und
im Betrieb
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Insbesondere die Integration von Min-
derheiten in Unternehmen lasst sich aber
kaum in Zahlen ausdriicken. Wenn die
Stimmung gegen sie gerichtet ist, nitzt
auch die beste ,,zahlenmaBige” Integrati-
on nicht viel. Trotzdem schlagen wir [hnen
eine Reihe von Kennzahlen vor: Wie hoch
ist der Anteil von Minderheiten an allen
Mitarbeiterlnnen in Threm Unternehmen?
Wie sieht die Entwicklung des Anteils von
Minderheiten in der Erstausbildung und bei
FortbildungsmaBnahmen aus, wie hoch ist
der Anteil von Minderheiten unter den mitt-
leren und hohen Fuhrungskraften?

Globale soziale Verantwortung

Viele Unternehmen stehen in zum Teil
engen geschéftlichen Beziehungen zu Lan-
dern der ,Dritten Welt”. Von Exporten in
die betreffenden Lander Gber den Import
von Rohstoffen und Halb- oder Fertigwa-
ren bis zum Betrieb eigener Produktions-
statten sind alle Varianten eines Austauschs
mit Landern des Sudens (und neuerdings
auch des Ostens) vertreten. Es ist deshalb
durchaus bedeutsam, welche Wirkungen
von den betreffenden Unternehmen auf
ihre ,Gastlander” ausgehen.

Ein erstes Indiz daflr, dass sich Unter-
nehmen der besonderen Probleme bewusst
sind, die bei geschaftlichen Aktivitaten in
der ,Dritten Welt” auftreten kénnen, sind
die Erwdhnung und Behandlung des The-
mas in den Unternehmensleitlinien oder
die Aufstellung eigener Grundsatze fur die-
sen Themenbereich. Das Vorhandensein
von Leitsatzen und , Codes of Conduct”
allein reicht dabei jedoch nicht aus. Es sollte
auch gewabhrleistet sein, dass bei geschaft-
lichen Aktivitaten die nationale Sozial- und
Arbeitsgesetzgebung eingehalten wird.
Dies gilt sowohl fur die eigenen Aktivita-

ten als auch fur die der Zulieferer, an die
entsprechende Anforderungen gestellt
werden sollten. AuBerdem missen elemen-
tare internationale Standards erfullt wer-
den, wie sie in Form von Konventionen der
Internationalen Arbeitsorganisation (ILO)
von vielen Staaten der Welt vertraglich ak-
zeptiert sind.

Praxisbeispiel SA 8000: Der Otto Ver-
sand hat die Systematik des Social Ac-
countability Standards (SA 8000) in en-
ger partnerschaftlicher Kooperation mit
Produktionsstatten in bisher Gber 300 Pi-
lotprojekten in insgesamt 8 textilen Im-
portmarkten angewandt. MaBgebliches
Beurteilungskriterium im Rahmen dieser
Pilotprojekte war die Praxistauglichkeit

des SA 8000 in den verschiedenen Im-
portmarkten. Uber die Zertifizierungsin-
itiative SA 8000 wird derzeit heftig de-
battiert. Otto wird diese Diskussionen um
Vor- und Nachteile sowie Praktikabilitat
des Systems auch zukunftig aktiv insbe-
sondere durch Praxisanwendungen un-
terstutzen. Allerdings wird sich die Syste-
matik in den weltweiten Importmarkten
nur dann durchsetzen, wenn alle Be-
teiligten ihren Beitrag leisten: Regierungs-
organisationen durch Schaffung der
notwendigen politischen Strukturen,
Nichtregierungsorganisationen und Ge-
werkschaften durch vorurteilsfreie
Beteiligung an den Diskussionen und
Implementierungsprozessen sowie der
internationale Handel und die Produkti-
onsstatten durch die globale Imple-
mentierung der Systematik.

Achim Lohrie (Otto Versand) in
Okologisches Wirtschaften 1 /2001
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Kennzahlen der sozialen Leistung

Wir empfehlen lhnen, die folgenden
Kennzahlen zur sozialen Leistung im Be-
richt auf jeden Fall zu verwenden:

e die Zahl der Arbeitsplatze und den
Anteil der Teilzeitarbeitsplatze nach Ge-
schlechtern,

e die Zahl der Auszubildenden und den
Anteil nach Geschlechtern,

e die Fluktuationsrate,

¢ die Beschaftigung von Schwerbehin-
derten in Relation zur Gesamtzahl der Be-
schaftigten,

 den Anteil der Frauen unter den mitt-
leren und hohen Fuhrungskraften,

* den Anteil von Minderheiten unter den
mittleren und hohen Fuhrungskraften,

* die Zahl der Weiterbildungstage pro
MA und den Anteil nach Geschlechtern,

* die Zahl der meldepflichtigen Unfélle
(incl. per Untervertrag beschéaftigter MA),

e die Verlusttage und Abwesenheitsra-
ten (incl. per Untervertrag beschaftigter
MA),

* die Investitionen zur Gesundheitsfor-
derung pro MA.

Darauf sollten Sie achten:

* Beschreiben Sie, welchen Beitrag Ihr
Unternehmen in den einzelnen Themen-
feldern geleistet hat und welche Ziele und
MaBnahmen Sie geplant haben.

* Verwenden Sie die oben angegebe-
nen Kennzahlen zur Darstellung Ihrer so-
zialen Leistung.

* Erkundigen Sie sich nach weiteren,
dartber hinausgehenden Kennzahlen
und Benchmarks fur lhre Branche.

6.2 Die Umweltleistung

Die Umweltleistung lhres Unternehmens
misst sich daran, ob Sie an den Produkti-
onsstandorten, bei der Produktentwicklung
und in der Produktlinie die wesentlichen
Umwelteinwirkungen kennen und die sich
daraus ergebende Verantwortung wahr-
nehmen. Dabei gehen die Anforderungen
einer 6kologisch nachhaltigen Entwicklung
Uber die Gblichen Umweltthemen, also z.B.
Abfall, Wasser, Energie und Gefahrstoffe,
deutlich hinaus. So werden schon heute
sehr tiefgreifende Ziele diskutiert, z.B. lang-
fristig die Reduktion der CO_-Emissionen
und damit des Verbrauchs fossiler Brenn-
stoffe um 80-90 % bis 2050; der komplet-
te Verzicht auf synthetische Stickstoffdin-
ger und Pestizide in der Landwirtschaft und
die Reduktion des zusatzlichen Flachenver-
brauchs auf Null bis zum Jahre 2010
(BUND/ Misereor 1996). In vielen Branchen
finden z.Zt. Diskussionen dartber statt,
welche Umweltziele in den nachsten Jah-
ren erreicht werden missen und auch die
Bundesregierung arbeitet an einem natio-
nalen Umweltplan. Ein Unternehmen, wel-
ches eine nachhaltige Wirtschaftsweise
anstrebt, sollte sich auch mit solchen lang-
fristigen Zielen auseinandersetzen und
nicht nur das operative Geschaft, sondern
auch seine Strategie daran ausrichten. Der
Schritt von der Oko-Effizienz zur Oko-Ef-
fektivitat und damit zur realen Entlastung
der Umwelt ist notig.

Bedauerlicher Weise zeigt der aktuelle
Stand der Nachhaltigkeitsberichterstattung
weltweit, dass gerade die strategisch be-
sonders kritischen Fragen oft Uberhaupt
nicht thematisiert werden. So kritisiert Sus-
tainAbility (SustainAbility/UNEP 2000), dass
beispielsweise Automobilfirmen nicht Gber
den Verkehrsinfarkt und den immer noch

Nachhaltigkeit
verlangt
anspruchsvolle

Umweltziele.

Wichtige Kern-
fragen werden
im Bericht heute
oft noch nicht

beantwortet.



Die Produkt-
verantwortung
umfasst den
ganzen

Lebenszyklus.
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steigenden Ressourcenverbrauch des
Verkehrs reden, sondern Uber technische
Verbesserungen der Motorentechnik. Flug-
gesellschaften und Flughafen berichten
Uber Larmreduktion, gehen aber implizit
von einem immer weiter wachsenden Luft-
verkehrsaufkommen aus und ignorieren
dessen Folgen. Life Science Firmen vertei-
digen die Gentechnik, ignorieren aber den
weltweiten Ausverkauf der biologischen
Vielfalt. Bei der Themensuche sollten Sie
also auch die ,groBen”, und damit letzt-
lich die strategisch wichtigsten, Themen
nicht Ubersehen oder verschweigen.

Umweltleistung der Produkte und
Dienstleistungen

Basis der Darstellung ist ein Uberblick
daruber, welche Produkte oder Dienstlei-
stungen von lhnen abgesetzt werden und
welche wirtschaftliche, soziale und 6ko-
logische Bedeutung die wichtigsten Pro-
dukte oder Dienstleistungen haben. Nur
so ist nachvollziehbar, dass Sie Uber die
wichtigsten, produktbezogenen Themen
informieren.

Fur Ihre wichtigsten Produkte sollten Sie
plausibel darstellen, mit welchen Phasen
des Produktlebenszyklus welche bedeuten-
den Einwirkungen verbunden sind. Zu ge-
nau diesen bedeutenden Einwirkungen
sollten Daten, Analysen und Bewertungen
dargestellt sowie ggf. Ziele gesetzt wer-
den.

Auch Bewertungen von AuBen kénnen
der Darstellung Ihres Unternehmens die-
nen. So ist es z.B. von Interesse, welche
Ihrer Produkte ein Umweltzeichen bekom-
men haben und welche Kriterien sie erful-
len. Auch die Anstrengungen, die Sie in
der Produktentwicklung unternehmen und
die Ziele, die Sie dabei anstreben, sollten
im Bericht enthalten sein. Mit Blick auf die

Produktlinie gehéren dazu auch Fragen der
Marktstrategien oder der Kundenberatung,
denn bei vielen sozial oder 6kologisch be-
sonders wiinschenswerten Produkten fin-
den sich gerade im Absatzmarkt besonde-
re Schwierigkeiten, aber auch Chancen.

Praxisbeispiel Absatzmarkt: Die Otto
Versand AG konnte 1999 zwar den An-
teil schadstoffgeprufter Textilien am Ge-
samtsortiment auf erfreuliche 52% stei-
gern, der Anteil produktionsdkologisch
optimierter Textilien ging aber aufgrund
fehlender Kauferakzeptanz auf 0,5% zu-
rick. Otto setzt sich daher das strategi-
sche Ziel einer grundlegenden Neukon-
zeption dieses Angebotes.

Otto Versand AG: Report 2000.
Nachhaltigkeit bei Otto

Ein besonderer Aspekt ist die Weiterent-
wicklung bestehender Produkte. Zwar er-
fordern nachtragliche Anderungen oft
hohe Aufwande, besonders aus ¢kologi-
scher Sicht ist jedoch oft eine Verbesse-
rung alterer, aber umsatzstarker Produkt-
reihen winschenswert.

Praxisbeispiel Produktoptimierung: Der
Mébelhersteller Wilkhahn sieht eine be-
sonders schwierige Aufgabe darin, Pro-
duktlinien nachtréaglich zu optimieren. Die
Leistungsfahigkeit neuer Materialien, ihr
Erprobungsstand oder dsthetisch abwei-
chende Oberflachen kénnen die Optimie-
rung erschweren. Unter dem Gesichts-
punkt langer Produktlebenszyklen ware
auch 6kologisch nichts gewonnen, wenn
langjahrige Kundlnnen bei Erganzungs-
bedarf ihren Bestand austauschen mus-
sten, weil die Produkte nicht mehr zuein-
ander passen.

Wilkhahn: Wilkhahn Mehrwerte. 2000
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auch Selbst-
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Umweltleistung in der Produktion

Welche Umweltaspekte der Produktion
Sie darstellen, ist stark davon abhangig,
zu welcher Branche lhr Unternehmen ge-
hort. Material-, Energie- und Wasserver-
brauch sind eigentlich immer wichtig; ge-
nauso Abfélle und Luftemissionen. Um-
weltgefahrliche Stoffe, Abwasserbelastun-
gen oder Bodenbelastungen sind dagegen
nur in einzelnen Branchen relevant. Auch
Themen wie ,biologische Vielfalt” kdnnen
z.B. fir Nahrungsmittelunternehmen von
Bedeutung sein; radioaktive Stoffe und
Emissionen sind bedeutsam flr Energie-
versorgungsunternehmen als Kernkraft-
werksbetreiber. Orientieren Sie sich an der
Ermittlung der wesentlichen Umweltaspek-
te, wie Sie sie z.B. im Rahmen der ersten
Umweltprifung durchgefihrt haben.
Wichtig ist, dass Sie im Bericht systematisch
Rechenschaft ablegen. Auch innerhalb Ihrer
Branche sollten Sie sich umschauen:

* Gibt es Selbstverpflichtungen, die Ihr
Branchenverband zu einzelnen Umweltthe-
men abgegeben hat?

* Welche Themen sind in Umweltberich-
ten Ihrer Branche Gblich?

Kennzahlen der Umweltleistung

Wir empfehlen Ihnen, die folgenden Um-
weltkennzahlen in jedem Fall zu verwen-
den:

* den gesamten Materialverbrauch,
wobei regenerative, rezyklierte und beson-
ders gefahrliche Stoffe herausgehoben
werden sollten,

* den gesamten Energieverbrauch, nach
Energietragern (Kohle, Ol, Strom etc.) auf-
geschlUsselt,

* die bezogene Menge an Strom, nach
Art der Erzeugung (regenerativ?) aufge-
schltsselt,

e den gesamten Wasserverbrauch,

e die Emissionen der Treibhausgase
(umgerechnet in COZ-Aquivalente nach
dem Kyoto-Protokoll),

e die Emissionen Ozonschicht schadi-
gender Gase (nach dem Montreal-Proto-
koll) sowie

* die gesamte Abfallmenge, die der Be-
seitigung zugefihrt wird.

Spezifische Kennzahlen befinden sich in
einigen Branchen in Entwicklung. Hierzu
existieren schon erste Leitfaden (Chemie,
Banken) und Arbeitskreise (Druckindustrie)
und die Arbeit schreitet schnell fort. Er-
kundigen Sie sich bei Ihrem Branchenver-
band.

Darauf sollten Sie achten:

* Zeigen Sie durch lhre Umweltziele
auf, was Ihr Unternehmen zur Losung der
wichtigsten Umweltprobleme (Klima-
schutz, Erhalt der Artenvielfalt, Redukti-
on des Flachenverbrauchs etc.) beitragt.

e Beschreiben Sie die wichtigsten Pro-
dukte und deren Umwelteinwirkungen in
den einzelnen Phasen des Lebenszyklus.

* Verwenden Sie die oben angegebe-
nen Kennzahlen zur Darstellung lhrer Um-
weltleistung.

¢ Erkundigen Sie sich nach weiteren
spezifischen Kennzahlen und Benchmarks
fur Ihre Branche.
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6.3 Die wirtschaftliche
Leistung

Dem Bericht zur wirtschaftlichen Lei-
stung kommen unserer Meinung nach zwei
Aufgaben zu:

¢ ersoll die 6konomische Situation des
Unternehmens (Umsatz, Gewinnverwen-
dung, Entwicklung der Branche etc.) dar-
stellen,

* ersoll auf die speziellen Aspekte ein-
gehen, die sich mit dem Thema Nachhal-
tigkeit und Okonomie verbinden. Wir emp-
fehlen Ihnen, zumindest Gber Produkte und
Markte sowie die globale und regionale
Verantwortung lhres Unternehmens zu
berichten.

Die Darstellung der 6konomischen
Situation des Unternehmens

Die Offenlegung der wirtschaftlichen Lei-
stung des Unternehmens wird von grofBen
Unternehmen Gblicher Weise im Geschafts-
bericht geleistet und ist fur Kapitalgesell-
schaften gesetzlich geregelt. Viele kleine
und mittlere Unternehmen sind aufgrund
ihrer Rechtsform jedoch nicht zur Verof-
fentlichung eines solchen Berichtes ver-
pflichtet. Wenn Sie bereits einen Geschafts-
bericht veroffentlichen, kénnen Sie sich im
Nachhaltigkeitsbericht kurz fassen und auf
die ausfuhrliche Darstellung im Geschéafts-
bericht verweisen. Wenn Sie aber keinen
Geschaftsbericht veroffentlichen, empfeh-
len wir lhnen, Thre 6konomische Situation
knapp zu beschreiben.

Hierzu mag es hilfreich sein, zunachst
einen Blick auf die Entwicklung der Bran-
che zu werfen und Uber aktuelle Markt-
tendenzen zu berichten. Stichworte wie
Globalisierung und Innovation spielen eine
Rolle. Am Ende dieses Kapitels finden Sie
eine Reihe von finanziellen Kennzahlen, die
Ihr Bericht unbedingt enthalten sollte.

Produkte und Markte

Ziel des nachhaltigen Unternehmens
sollte es sein, Produkte herzustellen, die
auch bei kritischer Infragestellung durch
die Verbraucherberatung als nutzlich, ge-
brauchstauglich und den Bedurfnissen der
Menschen entsprechend gelten: Produk-
te, die in der Vision einer ,,nachhaltigen
Gesellschaft” ihren Platz haben. Gegen-
stand des Nachhaltigkeitsberichtes sollte
also Uber die Umweltaspekte des Produk-
tes (siehe Kapitel 6.2, Die Umweltleistung”)
hinaus die Frage sein, welchen positiven
Beitrag die Herstellung und Nutzung des
Produktes fur die Gesellschaft leistet. Ne-
ben ékologischen und sozialen Uberlegun-
gen kénnen hier auch politische oder kul-
turelle Aspekte eine Rolle spielen.

Praxisbeispiel Produkte als Kulturbeitra-
ge: Fur den Mébelhersteller Wilkhahn gilt
der Leitsatz der legendaren Hochschule
fur Gestaltung Ulm, ,dauerhafte Guter
zu produzieren, deren Gebrauchswert zu
erhéhen und die Verschwendung zu re-
duzieren.” Vor allem die Frage nach der
Sinnhaftigkeit eines Produktes muss ge-
stellt werden. In der Agenda 21 wird fest-
gestellt, dass sich die Ex-und-Hopp-Men-
talitat einer Uberflussgesellschaft und
eine untbersehbare Warenflut der Belie-
bigkeiten gegenseitig bedingen und die
eigentlichen Ursachen fir ein Wirtschaf-
ten auf Kosten der Zukunft sind. So ent-
standen bei Wilkhahn bis heute vielfach
ausgezeichnete Mobelprogramme mit
teils jahrzehntelanger Laufzeit und gestal-
terischer Gultigkeit.

Wilkhahn: Wilkhahn Mehrwerte. 2000

Mit der
Entscheidung fir
das Produktions-
programm werden
die wesentlichsten
okonomischen
Weichen fur die
Nachhaltigkeit

des Unternehmens

gestelit.
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Unter dem 6konomischen Aspekt sind
weiter die Themen Kundenbetreuung, Kun-
dendienst- und Beratungsqualitat sowie die
Bereitstellung von Informationen Uber die
Produkte von Bedeutung. Hierbei kommt
es insbesondere auf die offene und ehrli-
che sowie vollstandige Kommunikation der
Eigenschaften des Produktes an, um den
Verbraucherlnnen eine optimale Kauf-
entscheidung zu ermdoglichen. Weiter ist
wichtig, Marktzugangsbarrieren, wie sie
sich durch Preis und Distribution ergeben
kénnen, moglichst niedrig zu halten. Durch
geeignete Marktverdnderungsstrategien
sollten also Markte in Bewegung gebracht
werden.

Praxisbeispiel Weleda AG: Fur die Wele-
da bestatigt nicht nur der kontinuierlich
steigende Umsatz die Nutzlichkeit ihrer
Produkte, sondern auch die zahlreichen
Auszeichnungen in vergleichenden Qua-
litatstests und auf Fachmessen. 1998/ 99
wurden vier Produkte in Oko-Test emp-
fohlen, zwei Produkte wurden , Produkt
des Jahres” anlasslich der Biofach-Messe
1997. Die Weleda Kinderpflege wurde
von 62% aller Hebammen empfohlen.

WELEDA AG: Transparenz 2. Nachhaltigkeitsbe-
richt mit Umwelterklarung 1999

Globale 6konomische Verantwortung

Je nach GroBe des Unternehmens kann
der Einfluss eines Unternehmens und sei-
ner Standorte in einzelnen Gebieten der
Erde recht groB sein. Von Interesse ist z.B.,
welche Summen in welchen Landern in
Sachanlagen investiert werden, wie sich die
Arbeitsplatze und die Lohnausgaben auf
die Lander verteilen und welche Investitio-
nen wo in F&E sowie Mitarbeiterausbildung
und -schulung erfolgen. Weiter sind Ent-
wicklungspartnerschaften mit Unterneh-
men oder Know-How-Transfer in Entwick-
lungslandern mogliche Beitrdge zur Ent-
wicklung, die auch auf einzelwirtschaft-
licher Ebene geleistet werden kénnen.
Auch Uber Art und Umfang ausgelagerter
Aktivitadten sollten Sie u.U. berichten.

Praxisbeispiel Entwicklungshilfe: Seit 40
Jahren ist Shell in der Region Gamba in
Gabun wirtschaftlich aktiv. Uber viele Jah-
re half Shell den Menschen der Region
durch Mittel fur Krankenh&user, medizi-
nische Versorgung und Schulen und
machte sie so abhangig von den Hilfslei-
stungen. Nach einem zweijahrigen Sta-
keholder-Dialog unterstitzt Shell heute
dagegen Projekte zur Selbstentwicklung
durch Sponsoring, Hilfe und Training.
Landwirtschaftliche Projekte werden
durchgefiihrt und ein Grinderzentrum
wurde ins Leben gerufen.

Royal Dutch/ Shell: How do we stand? People,
Planet & Profits 2000

Die Globalisierung
vergroBert die
Verantwortung

der Unternehmen.



Unternehmen
haben vielfaltige
Einfliisse auf

die Regional-

entwicklung.
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Regionale 6konomische Verantwortung
Uberall da, wo ein Unternehmen einen
groBeren Verwaltungs- oder Produktions-
standort betreibt, Ubernimmt es Verant-
wortung fur die Region und die dort le-
benden Menschen. Diese profitieren vom
Arbeitskraftebedarf und von den Lohnzah-
lungen; die staatlichen Stellen der Region
von den Steuerzahlungen des Unterneh-
mens. Auch Zulieferer gehéren u.U. zu den
regionalen Profiteuren. Gleichzeitig leiden
die Regionen unter dem Larm der Verkehrs-
strome und anderen Umweltbelastungen,
die ein Unternehmen verursacht. Auch Be-
triebsschlieBungen kénnen gravierende
o6konomische Auswirkungen haben. Die
Wahrnehmung der Verantwortungen, die
sich aus solchen Zusammenhéngen erge-

ben, sollten Sie im Bericht darstellen.

Praxisbeispiel BetriebsschlieBung: Die
VAW Aluminium AG hat im Bayerischen
Toging zwischen 1993 und 1996 zwei
groBe Produktionsanlagen stillgelegt. Im
Jahr 2000 berichtet das Unternehmen,
dass es durch die Griindung einer Stand-
ortentwicklungsgesellschaft und eines
Existenzgriinderzentrums gelungen sei,
auf dem ehemaligen VAW-Standort seit
1994 schon 45 Firmen mit 400 Beschéaf-
tigten anzusiedeln und so die sozialen
Folgen der BetriebsschlieBung abzumil-
dern. Das Unternehmen brachte Grund-
sticke und Gebaude im Wert von ca.
800.000 Euro ein.

VAW Aluminium AG: Umweltbericht 2000 - Auf
dem Weg zur Nachhaltigkeit

Kennzahlen der wirtschaftlichen
Leistung

Wir empfehlen Ihnen, die folgenden
Kennzahlen zur 6konomischen Leistung im
Bericht auf jeden Fall zu verwenden:

e den Umsatz,

* die Aufteilung des Umsatzes auf Vor-
leistungen, Lohn- und Lohnnebenkosten,
Staatsanteil (Steuern und Abgaben) und
das Ergebnis der gewohnlichen Geschafts-
tatigkeit (Gewinn vor Steuern),

¢ die Gewinnverwendung (gemeinnit-
zige Spenden, Dividende/ Ausschittung/
Entnahme, Rucklagen),

* bei Aktiengesellschaften das Verhalt-
nis der Marktkapitalisierung zum Buchwert,
wobei jene Bestandteile des Buchwertes,
die das Anlagevermdgen umfassen, zu be-
achten sind sowie

* den Eigenkapitalanteil bzw. den Ver-
schuldungsgrad.

Darauf sollten Sie achten:

* Beschreiben Sie knapp die 6kono-
mische Situation lhres Unternehmens.
Verwenden Sie dabei die oben angege-
benen Kennzahlen.

* Stellen Sie Ihr Produktprogramm im
Kontext der nachhaltigen Entwicklung
dar.

* Gehen Sie dartiber hinaus auf Pro-
dukte und Markte sowie die globale und
regionale Verantwortung lhres Unterneh-
mens ein.
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6.4 Die Integrations-
leistung - eine
Querschnittbetrachtung

Die Darstellung der Unternehmenslei-
stung im Nachhaltigkeitsbericht sollte sich
nicht nur auf die drei Dimensionen wirt-
schaftlichen Handelns beschranken. Insbe-
sondere die Frage, wie lhr Unternehmen
es schafft, die verschiedenen Dimensionen
und deren oft gegensatzlichen Zielsetzun-
gen zu vereinbaren, welche Prioritdten
gesetzt werden und wie der Abwéagungs-
prozess organisiert ist, ist fir die LeserIn-
nen von Bedeutung. Bei der Darstellung
der ,Integrationsleistung” lhres Unterneh-
mens kommt es darauf an, den Leserinnen
zum einen die Problematik der Zielkonflik-
te, zum anderen die verschiedenen Uber-
schneidungen und Synergien zwischen den
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit zu
verdeutlichen.

Okonomie

Okologie

Sustainability

Dimensionen und Uberschneidungen der
Nachhaltigkeit

Besonders bei der Planung und Umset-
zung von Querschnittsaktivitdten gibt es
haufig Zielkonflikte zwischen den drei Di-
mensionen der Nachhaltigkeit. Manchmal
tauchen auch unerwartet Synergien auf.
Beides sollten Sie im Bericht dokumentie-
ren: die Darstellung von Win-Win-Lésun-
gen ist wichtig, denn sie ermuntern zum
Nachmachen; aber auch die Konflikte, die
aufgrund von 6konomischen, sozialen oder
okologischen MaBnahmen in den ande-
ren Bereichen entstehen, sind fur die Ziel-
gruppen von Interesse.

Im Rahmen von Strategien der Nachhal-
tigkeit gibt es unzahlige Moglichkeiten, das
Winschenswerte mit dem Notwendigen,
das Soziale mit dem Okonomischen oder
das Okologische mit dem wirtschaftlich
Sinnvollen zu verbinden. Kommunizieren
Sie offen Gber Widerspriiche und Misser-
folge, denn nur so machen Sie deutlich,
dass Sie etwas gelernt haben und wirklich
weiter kommen wollen.

So vielféltig, wie die einzelnen Aspekte
der Nachhaltigkeit sind, so vielfaltig sind
also auch die Berihrungspunkte zwischen
den Dimensionen. Insbesondere dieser
Teilbereich der Nachhaltigkeitsberichter-
stattung ist jedoch noch nicht sehr weit
entwickelt, so dass es hier vor allem von
der Kreativitat, den Ideen und dem Ein-
satz von Unternehmen wie lhrem abhéngt,
ob Fortschritte erzielt und so ein Beitrag
zum Erfolg der Nachhaltigkeitsberichter-
stattung geleistet werden kann.

Stellen Sie lhre
Querschnitts-
konzepte im
Bericht dar
und erlautern
Sie deren
strategischen

Konsequenzen.

Suchen Sie auch
in lhrem
Unternehmen
nach Beispielen
fiir ganzheitlich
erfolgreiches

Handeln.



Win-Win-

Lésungen.
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Win-Win-Situationen

Das Konzept ,Oko-Effizienz” verdeut-
licht, wie 6konomische und 6kologische
Interessen miteinander verknlpft werden
kdnnen. Mit Hilfe dieses Konzeptes lassen
sich beispielsweise Moglichkeiten finden,
Kosten und Verbrauch gleichermal3en zu
reduzieren:

Praxisbeispiel Warme zum Nulltarif: Die
VAW Aluminium AG kooperiert mit den
Stadtwerken Neuss zur Nutzung von Ab-
warme. Dabei wurde die Energieeffizienz
des Walzwerkes verbessert und die 4000
Bewohnerlnnen eines Neubaugebietes
konnen mit der Abwarme der Schmelz-
6fen heizen. Jahrlich 19.000 t CO,-Emis-
sionen werden so vermieden; Einsparun-
gen werden bei beiden Partnern erzielt.

VAW Aluminium AG: Umweltbericht 2000 - Auf
dem Weg zur Nachhaltigkeit

Dieses Beispiel zeigt den Nutzen, 6kolo-
gische (oder soziale) Fortschritte auch wirt-
schaftlich gut begriinden zu kénnen. Sol-
che sogenannten Win-Win-Lésungen sind
im Unternehmen besonders gut durchsetz-
bar, bringen oft allen Beteiligten Vorteile
und animieren andere zur Suche nach dhn-
lichen Lésungen.

Praxisbeispiel Regionalisierung: Auf der
Weltkonferenz zu Umwelt und Entwick-
lung in Rio de Janeiro wurde 1992 die
Regionalisierung als zentrale Idee gebo-
ren. Diesen Gedanken setzt die Neumark-
ter Lammsbrau in die Tat um: durch die
Einbindung der regionalen Landwirt-
schaft als Zulieferer konnte die Umwelt-
belastung durch Transporte minimiert
und Arbeitsplatze gesichert werden. Das
Unternehmen tragt so zur Strukturverbes-
serung des Landkreises bei.

Neumarkter Lammsbriu: Oko-Controlling
Bericht 1998

Zielkonflikte und Dilemmasituationen
Die Umsetzung von Nachhaltigkeits-
strategien fuhrt nicht immer zu Win-Win-
Situationen. Haufig ergeben sich Zielkon-
flikte, die vom Unternehmen geldst wer-
den mussen. Dann gilt es aufzuzeigen,
welche Prioritaten gesetzt werden und wie
Konflikte im Unternehmen geldst werden.

Praxisbeispiel Konflikt Umwelt — Preis-
gestaltung: Die Baufirma Gundlach weist
ihre KundIinnen auf die Unternehmens-
praxis der Abwagung 6kologischer und
6konomischer Interessen hin: , Ihre Gund-
lach-Baupartner haben sich verpflichtet,
beim Planen und Bauen zur Erhaltung
und Verbesserung von Lebens- und Um-
weltbedingungen beizutragen. Schon bei
der Standortwahl handeln wir nach Um-
weltkriterien. Diese gelten auch bei der
Auswahl von Konstruktions- und Ausbau-
qualitaten bis hin zur Ubergabe. Okolo-
gisch Sinnvolles wagen wir dabei natur-
lich mit 6konomisch Machbarem ab.”
Gundlach: Gundlach nachhaltig. 2000
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Scheinbare Widersprliche verwandeln
sich manchmal bei genauerer Betrachtung
in Synergien. Einen solchen Fall zeigt das
folgende Beispiel, in dem die Nachhaltig-
keit einer Marktstrategie demonstriert wird:

Praxisbeispiel Globalisierung versus
Standortsicherung: Kaum ein Thema birgt
soviel Sprengstoff wie Produktionsinve-
stitionen in anderen Landern. Die Angst,
dass Arbeitsplatze hier ab- und dort auf-
gebaut werden, sitzt tief. Andererseits
werden Marktchancen vertan, wenn
durch lange Lieferzeiten, schlechten Kun-
denkontakt und hohe Transportkosten
gravierende Wettbewerbsnachteile in
Auslandsmarkten entstehen. Hinzu kom-
men 6kologische Belastungen durch den
Transport. Und schlieBlich: Endet das
Recht auf Arbeit an den Werkstoren oder
sollten im Sinne sozialer Gerechtigkeit
nicht auch Menschen in den Auslands-
markten von den Wertschépfungsmag-
lichkeiten profitieren? Wilkhahn trifft in
enger Abstimmung mit dem Betriebsrat
Fallentscheidungen, um jeweils einen op-
timalen Interessenausgleich zu finden.
Bislang ging durch die produzierenden
Tochterunternehmen kein einziger Ar-
beitsplatz in Deutschland verloren. Im Ge-
genteil: auch der Stammsitz profitierte
von der zentralen Produktion hochtech-
nischer Bauteile fur die Tochter.
Wilkhahn: Wilkhahn Mehrwerte. 2000

Die Entwicklung von Indikatoren und
Kennzahlen zur Erfassung der Dimensio-
nen Ubergreifenden Unternehmensleistung
befindet sich noch in den Anfangen. Inno-
vative Losungen, Ideen und Anregungen
der Unternehmen sind hier notwendig, um
die Weiterentwicklung auf diesem Gebiet
zu fordern.

Darauf sollten Sie achten:

* Beschreiben Sie lhre Querschnitts-
konzepte und Visionen im Bericht und
erldutern Sie die strategischen Konse-
guenzen.

 Zeigen Sie Win-Win-Situationen auf.

* Beschreiben Sie auch Zielkonflikte
und Dilemmasituationen, die bei der Um-
setzung von Nachhaltigkeitsstrategien
auftauchen.




Die Bericht-
erstattung von
Unternehmen
besteht

aus mehreren

Bausteinen.
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/. Gestaltung von
Nachhaltigkeitsberichten

7.1 Nachhaltigkeits-
berichte im
Berichterstattungssystem
des Unternehmens

Unternehmen kénnen in unterschiedli-
chen Formen Uber die einzelnen Aspekte
ihrer Tatigkeit Bericht erstatten. Dabei er-
fullt jede Form der Berichterstattung spe-
zifische Aufgaben und ist an jeweils andere
Zielgruppen des Unternehmens gerichtet:

Die 6konomische Berichterstattung von
Unternehmen, der Geschéaftsbericht, ist
seit Jahrzehnten auf nationaler Ebene
durch rechtliche Rahmenbedingungen und
Normen detailliert geregelt. Er dient vor
allem dazu, die wirtschaftlichen Aktivita-
ten eines Unternehmens monetar zu er-
fassen und zu dokumentieren, um so un-
ternehmensinternen und -externen Inter-
essenten notwendige Informationen Gber
die Vermégens-, Finanz- und Erfolgslage
des Unternehmens bereitzustellen. Dabei
ist die Betrachtungsweise des Rechnungs-
wesens auf rein 6konomische, quantitativ
erfassbare Faktoren wie z. B. Gewinn, Um-
satz, Produktivitdt und Rentabilitat ausge-
richtet.

Die Berichterstattung Uber soziale
Aspekte der Unternehmenstatigkeit exi-
stiert, mit meist geringer Verbreitung,
ebenfalls schon seit einigen Jahrzehnten.
Sozialberichte informieren teilweise um-
fangreich Gber die positiven und negati-
ven externen Effekte der Unternehmensta-
tigkeit, die im traditionellen Rechnungs-
wesen nicht erfasst werden. Teilweise
beschranken sie sich aber auch auf einige
Arbeitnehmer bezogene Aspekte. In den
letzten Jahren ist die Diskussion um sozia-
le Verantwortung und Rechenschaftsle-
gung von Unternehmen wieder neu ent-
flammt. Unternehmen betrachten die

sozialen Aspekte ihrer Aktivitaten zuneh-
mend als einen Teil des strategischen Ma-
nagements, der ebenso wie 6konomische
Ziele in die Unternehmensplanung ein-
bezogen werden muss.

Seit etwa Mitte der achtziger Jahre fin-
den auch die dkologischen Auswirkungen
des unternehmerischen Handelns Beach-
tung in Gesellschaft und Unternehmen.
Dem steigenden Informationsbedarf der
diversen Stakeholder versuchen die Unter-
nehmen zunehmend durch dieVeroffent-
lichung umweltbezogener Daten ge-
recht zu werden. Die Anzahl und Qualitat
von Umweltberichten und umweltbezoge-
nen Informationen in Geschéaftsberichten
istin den letzten Jahren weltweit kontinu-
ierlich angestiegen (Loew/Fichter 1998).
Allein in Deutschland veroffentlichen tber
2500 Unternehmen Umwelterkldrungenim
Rahmen von EMAS. Darlber hinaus er-
scheinen jéhrlich etwa 300 Umweltberich-
te meist groBer deutscher Unternehmen.

Der Nachhaltigkeitsbericht ist eine
neue Form der Berichterstattung von Un-
ternehmen und stellt Aspekte aller drei
Formen der Berichterstattung integriert dar.
Er kann daher sowohl zusatzlich zu bereits
im Unternehmen etablierten Berichten ver-
offentlicht werden, als auch einzelne der
bisher erstellten Unternehmensberichte er-
setzen. Ein Nachhaltigkeitsbericht sollte
daher als eine Moglichkeit zur Information
Uber Ihr Unternehmen betrachtet und sorg-
faltig in Ihr bereits bestehendes Berichter-
stattungssystem integriert werden.

Informationen zur
Umweltberichter-
stattung finden

Sie unter

www.ranking-

umweltberichte.de
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Die Zahl derjenigen Personen, die auf
eine Pressemeldung hin bei Ihnen den
Nachhaltigkeitsbericht bestellen, durfte
allerdings klein bleiben. Es gilt daher, ei-
nen solchen Bericht aktiv zu verbreiten und
gutin die existierende Unternehmenskom-
munikation zu integrieren. Die Erfahrung
im Pilotprojekt Nachhaltigkeitsberichter-
stattung deutet dabei auf eine hohe Wirk-
samkeit der Berichte hin. So konnten auf
Basis von 102 riucklaufenden Fragebdgen
aus den drei mittelstdndischen Unterneh-
men einige Erkenntnisse zum Leseverhal-
ten gewonnen werden:

* Kunden, Vertriebspartner und Mitar-
beiter: sie alle widmen den Berichten im
Durchschnitt zwischen anderthalb und
zwei Stunden Lesezeit, nur die Gruppen
.Pressevertreter” und ,Kapitalgeber” blei-
ben unter einer Stunde.

* 34% der LeserInnen lesen den Bericht
ganz durch, 45% teilweise, 15% suchen
gezielt Informationen. Nur 6% beschrén-
ken sich aufs Durchblattern.

e 72% der Leserlnnen halten den Druck
fur eine sehr sinnvolle Berichtsform, das
Internet findet diese Zustimmung erst bei
42%.

* 73% der Leserinnen winschen sich
kurze Berichte unter 30 Seiten, nur 7%
wollen mehr als 50 Seiten.

* 51% der Leserlnnen legen auf jahrli-
che Berichterstattung wert, nur 11% sind
mit einem Dreijahresrhythmus zufrieden.

7.2 Gliederungs-
moglichkeiten des
Nachhaltigkeitsberichts

Sie haben verschiedene Méglichkeiten,
lhren Bericht aufzubauen. Sie mussen sich
dabei nicht an die von uns gewahlte Rei-
henfolge der Kapitel (siehe Kapitel 5 ,Bau-
steine des Nachhaltigkeitsberichts”) halten,
sondern kénnen andere Gliederungen
wahlen. Die folgenden Beispiele machen
deutlich, wie unterschiedlich Sie Ihren Be-
richt aufbauen kénnen:

Praxisbeispiel Weleda Transparenz 2
* Vorwort
* Leitbild

* Hintergrundbeitrag
Mineralienverarbeitung

e Umwelterklarung

* Hintergrundbeitrag Anthroposophie
und Okonomie

 Okonomiebericht
* Hintergrundbeitrag Betriebseurythmie

e Sozialbericht

Praxisbeispiel Gundlach nachhaltig
* Vorwort

e Unternehmensziele

* Unternehmensdarstellung

* Gundlach und seine Mitarbeiter
e Gundlach und seine Kunden

* Gundlach und seine Produkte

e Gundlach und seine Partner

* Gundlach und seine Kultur

* Gundlach und seine Umwelt

e Schlusswort



Die Darstellung
der Inhalte
spielt eine

wichtige Rolle.
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Der Bericht von Gundlach spricht mit fast
jedem Kapitel eine bestimmte Zielgruppe
direkt an. Der Bericht von Weleda dage-
gen orientiert sich an den drei Dimensio-
nen der Nachhaltigkeit. Weiter kommt in
Frage, dem Produktlebenszyklus zu folgen
und in jedem Kapitel die mit einer Stufe
zusammenhangenden Themen zu erldu-
tern. Oder Sie kénnen, wie der Otto Ver-
sand, einen sehr journalistischen Bericht
durch einen ,Daten-und-Fakten-Teil” er-
ganzen.

7.3 Darstellung der
Inhalte im
Nachhaltigkeitsbericht

Nicht nur die Inhalte sind fur den Erfolg
des Nachhaltigkeitsberichts wichtig, son-
dern auch die Art der Darstellung. Wie ge-
stalten Sie den Bericht so, dass er von |h-
ren Zielgruppen gelesen wird? In welcher
medialer Form wollen Sie den Bericht ver-
breiten? Wir wollen Ihnen im folgenden
ein paar Anregungen geben, wie und in
welcher Form ein solcher Bericht gestaltet
und verbreitet werden kann.

Papierversion oder Internet?

Die Verbreitung des Berichtes kann ent-
weder auf Papier oder elektronisch im In-
ternet erfolgen. Das Internet ist von den
Kosten her attraktiv, weil die Druck- und
Versandkosten wegfallen und jede Inter-
essentln sofort zugreifen kann. Aber dieje-
nigen Personen, die Sie bevorzugt anspre-
chen wollen, also z.B. wichtige Kunden,

Handler und Geschaftspartner, sind so
vielleicht nur schwer zu erreichen. Schriften
wie ein Nachhaltigkeitsbericht werden eher
mal ,,zwischendurch” gelesen, in der Bahn
oder im Wartesaal des Flughafens. Viele
lhrer wichtigsten Adressatinnen werden
tagsuber ihre Arbeitszeit am Computer
kaum mit der Lektire von Informations-
schriften verbringen. Es spricht einiges
dafir, dass diese Zielgruppen schriftlich
besser erreicht werden kdnnen. Zumindest
eine Kurzfassung sollten Sie also ,,Schwarz
auf WeiB” produzieren.

Welchen Umfang sollte
der Bericht haben?

Fassen Sie sich kurz, denn die meisten
Leserlnnen wiinschen sich kurze Berichte
unter 30 Seiten. Auch langere Berichte wer-
den aber offenbar gelesen, wenn sie gut
gemachtund interessant zu lesen sind. Um
den Bericht kurz zu halten, kénnen Sie
detaillierte Informationen ins Internet stel-
len und im Bericht auf weiterfihrende In-
formationsmaterialien, wie z.B. den Ge-
schaftsbericht, verweisen. Auch ein Daten-
anhang kann u.U. sinnvoll sein.

Praxisbeispiel Otto-Versand: Der Nach-
haltigkeitsreport des Otto-Versandes ist
zweigeteilt. Der Hauptteil ist als Magazin
aufgemacht und informiert Gber einige ak-
tuelle Themen. Die Beilage ,Daten und
Fakten” enthalt eine Reihe von ékonomi-
schen Daten, Informationen zum Umwelt-
management, umweltbezogene Daten und
Programme sowie erste soziale Daten. Dar-
Uber hinaus verweist der Otto-Versand aus-
dricklich auf weitere detaillierte Informa
tionsmaterialien, z.B. den Fragebogen fu
das Lieferantenaudit, die Otto Schadstoff-
verbotsliste flr Hartwaren usw..




Jahrlich, alle zwei
oder drei

Jahre berichten?
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Welche Gestaltungselemente kénnen
verwendet werden?

Nicht alles l8sst sich verbal beschreiben.
Entwicklungen und komplexe Zusammen-
hange konnen oft durch Grafiken besser
dargestellt werden. Durch Fotos kdnnen
Sie den Leserlnnen einen Eindruck vom Un-
ternehmen, den Produkten und den Mit-
arbeitern vermitteln. Zitate lockern den Be-
richt auf und erh6hen die Authentizitat so-
wie, falls externe Personen zitiert werden,
die Glaubwdrdigkeit.

Wie oft sollte der Bericht erscheinen?

Viele 6kologische und soziale Fragen sind
nicht kurzfristig zu verdndern. Viele Beauf-
tragte sind daher froh, nach jeweils zwei
Jahren wirkliche Fortschritte vorweisen zu
konnen. Obwohl die meisten Stakeholder.
sich jahrliche Berichte wiinschen, halten
wir daher auch die Berichterstattung alle
zwei oder gar drei Jahre flr‘ausreichend.
Auch dies erfordert, bei“den begrenzten
Moglichkeiten kleinepund mittlerer Unter=
nehmen, viel zusatzliche Leistung von den
Verantwortlichen. Zum_ Aufbau von-Ver-
trauen und fur.die eigene ,Berechenbar-
keit” ist es allerdings wichtig, regelmalig
zu berichten. Nach Méglichkeit sollte da-
her das geplante Erscheinungsdatum des
jeweils nachsten Berichtes immer schon
genannt werden.

Darauf sollten Sie achten:

* Ordnen Sie den Nachhaltigkeitsbe-
richt sinnvoll in Ihr Berichterstattungssy-
stem ein.

e Wabhlen Sie eine fur Ihr Unterneh-
men geeignete Gliederung aus.

* Legen Sie fest, ob Sie den Bericht
auf Papier oder im Internet veroffentli-
chen oder ob Sie beides kombinieren.

* Halten Sie den Bericht so knapp wie
maoglich.




Ein Nachhaltig-

keitsbericht muss

glaubwiirdig sein.

Bereits bei der

Erstellung des

Berichts konnen

Sie viel zur

Sicherstellung der

Glaubwiirdigkeit

beitragen.
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8. Die Glaubwurdigkeit des
Nachhaltigkeitsberichts

Nachhaltigkeitsberichte werden vom Un-
ternehmen freiwillig veréffentlicht und
mussen keiner allgemein anerkannten,
standardisierten Form entsprechen. Wie
alle von Unternehmen selbst herausgege-
benen Informationen kénnen auch Nach-
haltigkeitsberichte in der 6ffentlichen
Wahrnehmung leicht in den Verdacht ge-
raten, nur die positiven Seiten der Unter-
nehmenstatigkeit abzubilden und nachtei-
lige Fakten zu verschweigen. Eine wichti-
ge Voraussetzung erfolgreicher Nach-
haltigkeitsberichterstattung ist daher die
Sicherstellung der Glaubwiirdigkeit. Nur ein
Bericht, dessen Inhalte und Aussagen von
den Leserlnnen nicht angezweifelt werden,
kann den Dialog zwischen lhrem Unter-
nehmen und den Stakeholdern fordern.

Im folgenden wollen wir Ihnen verschie-
dene Mdglichkeiten vorstellen, wie Sie die
Glaubwiurdigkeit der Berichterstattung Ih-
res Unternehmens sichern kénnen. Wel-
che Vorgehensweise dabei im Einzelfallam
sinnvollsten ist oder ob gerade die Kombi-
nation der verschiedenen Maoglichkeiten
den groBten Nutzen fir Ihr Unternehmen
bringt, sollten Sie bereits vor der Erstel-
lung des Nachhaltigkeitsberichts sorgfal-
tig abwagen.

8.1 Sicherung der
Glaubwiurdigkeit bei der
Erstellung des Berichts

Grundlage der Glaubwiirdigkeit sollte die
Berlcksichtigung der ,,Grundsatze guter
Berichterstattung” (siehe Kapitel 4) sein.
Durch vollstdndige und wahre Informati-
on, die auch Schwachen nicht verschweigt,
durch Bezug zu BewertungsmafBstaben
und Zielen der Vergangenheit legen Sie die

Grundlagen dafir, dass lhnen Ihr Bericht
»geglaubt” wird.

Die Einbindung von Stakeholdern lhres
Unternehmens in die Erstellung des Berichts
haben wir hnen im Kapitel 3, Zielgruppen
und Informationsinteressen” empfohlen.
Machen Sie Ihre Bemihungen um die Ein-
bindung von Stakeholdern im Bericht er-
kennbar. In Zitaten kénnen Stakeholder-
vertreter z.B. im Bericht selbst auftreten
und damit die Glaubwurdigkeit erhéhen.

Weiterhin kénnen Sie durch eine offene
Darstellung der sicherlich noch vorhande-
nen Schwachen, Hemmnisse und kritischen
Fakten die Transparenz lhres Unterneh-
mens fur die Leserlnnen verbessern. Auch
die Veroffentlichung von klaren, Gberprif-
baren Zielsetzungen und die Kommunika-
tion lhrer Bereitschaft, sich an den gesetz-
ten Zielen und an Branchenstandards mes-
sen zu lassen, erhéht die Glaubwdrdigkeit
Ihres Berichts.

8.2 Sicherung der
Glaubwiirdigkeit durch
externe Verifizierung

Die Verifizierung des Berichts durch ex-
terne Prufer ist ein Instrument, mit dem
viele Unternehmen versuchen, die Glaub-
wurdigkeit ihres Berichts zu erhéhen. Ge-
nau wie beim Geschéftsbericht wird mit
der Verifizierung eine unabhéngige Insti-
tution, z.B. eine Wirtschaftsprifungsgesell-
schaft, beauftragt. Diese pruft die Richtig-
keit der Daten, deren ordnungsgeméBe
Ermittlung und regelméaBige Erfassung und
bestatigt dies dem Unternehmen durch

Die Verifizierung
durch un-
abhangige
Institutionen
bestatigt die
Richtigkeit der
veroffentlichten
Daten und

Aussagen.
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eine Bescheinigung. Richtlinien fur eine
solche Prifung wurden fur Umweltberich-
te bereits erarbeitet, fr das neue Konzept
der Nachhaltigkeitsberichterstattung feh-
len sie aber z.Zt. noch.

Es ist jedoch nicht Bestandteil der Verifi-
zierung, zu Uberprifen, ob das Unterneh-
men Uber alle relevanten Aspekte berich-
tet und ob es sowohl positive wie auch
negative Auswirkungen der gesamten Un-
ternehmenstatigkeit im Sinne einer ,true
and fair view" offen legt. Dies ist aber fur
die Leserlnnen eines Nachhaltigkeitsbe-
richts mindestens ebenso bedeutsam wie
die Richtigkeit der Daten. Die Wirksamkeit
einer externen Verifizierung des Nachhal-
tigkeitsberichts ist daher in Bezug auf die
Erhéhung der Glaubwdrdigkeit umstritten.

Praxisbeispiel BAA: Unter den Unterneh-
men, die im Ranking von Umwelt- und
Nachhaltigkeitsberichten durch SustainA-
bility und UNEP im Herbst 2000 die hoch-
ste Punktzahl erreichten, ist auch die Bri-
tish Airport Administration, die 13 Flug-
hafen betreibt. Sie hat erstmals den
offiziellen Geschaftsbericht in einen Nach-
haltigkeitsbericht integriert. Daten, sachli-
che Aussagen und Zielerreichung waren
Gegenstand einer Verifizierung. Trotzdem
kritisiert SustainAbility, der Bericht gehe
implizit davon aus, dass auch in Zukunft
der Luftverkehr weiter unbeschrankt zu-
nehmen wird (SustainAbility/ UNEP 2000).
Er ignoriert die auch unternehmensstrate-
gisch wichtigen, langfristigen Konsequen-
zen einer solchen Entwicklung fur die
Umwelt.

BAA: Annual Report 1999/2000

8.3 Sicherung der
Glaubwiurdigkeit durch
Stakeholderkommentar

Auch glaubwirdige Akteure aus dem
Umfeld des Unternehmens kommen als
Kommentatoren des Berichtes in Frage, z.B.
Vertreter von Interessengruppen oder un-
abhangige Wissenschaftler. lhnen ware
besonders die kritische Beurteilung der
langfristigen Strategie zuzutrauen. MaB-
stab einer solchen Kommentierung sollte
dabei die angemessene Information der Of-
fentlichkeit Uber Entwicklungen im Unter-
nehmen sein, die positive oder negative
Auswirkungen auf die Nachhaltigkeit ha-
ben kénnen. Ein solcher Kommentar sollte
dabei in erster Linie auf die Frage fokussie-
ren, ob wesentliche Zusammenhange zwi-
schen Unternehmen und Gesellschaft an-
gemessen behandelt und dargestellt wer-
den, und zugleich die interessierte
Offentlichkeit tiber die Sichtweise des Kom-
mentators hinsichtlich des Beitrags des je-
weiligen Unternehmens zur Nachhaltigkeit
informieren.

Darauf sollten Sie achten:

* Beachten Siedie , Grundsatze der Be-
richterstattung”.

* Binden Sie Stakeholder in die Bericht-
erstellung ein.

¢ Prifen Sie, ob die externe Verifizie-
rung oder Kommentierung nutzlich er-
scheint.

Die Beurteilung
des Nachhaltig-
keitsberichts kann
auch durch
Stakeholder des
Unternehmens

erfolgen.



Zwischen Idee und
fertigem Nach-
haltigkeitsbericht
liegen einige

Arbeitsschritte.
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9. Der Weg zum

Nachhaltigkeitsbericht und zum
Nachhaltigkeits-Management

Es ist kein Zufall, dass alle vier Unterneh-
men, die an unserem Projekt ,, Schritte zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung” beteiligt
waren, einiges zur nachhaltigen Entwick-
lung beizutragen und auch vieles dazu zu
sagen haben. Keines der Unternehmen
hatte aber bei Projektbeginn gesagt, dass
es Uber ein Nachhaltigkeits-Management
verfigt. Auch uns war zu Projektbeginn
nicht klar, ob ein solches Management
Uberhaupt notig ist. Nach der Einfuhrung
von Qualitats- und Umweltmanagement-
systemen ist der Drang zur Einfihrung
weiterer Systeme dieser Art allgemein si-
cherlich nicht groB.

Von der Idee, einen eigenen Nachhal-
tigkeitsbericht zu veréffentlichen, bis zur
Drucklegung des Berichts ist viel zu tun.
Um eventuelle Startschwierigkeiten zu ver-
ringern, wollen wir Ihnen Gber die Erfah-
rungen der am Projekt beteiligten Pilot-
unternehmen berichten sowie eine Vor-
gehensweise fir die Erstellung lhres
Nachhaltigkeitsberichts empfehlen.

9.1 Erfahrungen der
Pilotunternehmen bei
der Erstellung der
Nachhaltigkeitsberichte

Im Projektverlauf war die Erstellung ei-
nes Nachhaltigkeitsberichts eng damit ver-
woben, das Konzept Nachhaltigkeit in das
Unternehmenshandeln einflieBen zu las-
sen. Wenn wir lhnen im folgenden also
den Weg zum Nachhaltigkeitsbericht be-
schreiben, soist dies ein wenig auch schon
der Weg zum Nachhaltigkeits-Manage-
ment.

Bedeutung der Nachhaltigkeit fiir
Unternehmen

In allen Unternehmen stieBen wir auf
groBes Interesse an unserem Projekt. Alle
Unternehmen waren bereit, mit einer ab-
teilungstibergreifenden Arbeitsgruppe die
Arbeit aufzunehmen. In diesen Arbeits-
gruppen waren Geschaftsleitung, Umwelt-
abteilung, Personalabteilung, Einkauf, Pro-
duktentwicklung, Marketing und naturlich
die Offentlichkeitsarbeit vertreten. In vie-
len KMU werden dabei mehrere dieser
Funktionen von den gleichen Personen
wahrgenommen werden.

Schon im Kick-Off-Meeting wurde aber
von vielen Beteiligten die Frage gestellt:
.Was genau verbirgt sich hinter dem Be-
griff ,nachhaltige Entwicklung” und wie
genau sind wir als Unternehmen davon be-
troffen?”

Praxisbeispiel Nachhaltigkeits-Check:
Durch eine Reihe von Interviews mit Mitar-
beitern aus verschiedenen Abteilungen
wurde in der Weleda AG die Nachhaltig-
keits-Checkliste von future e.V. abgearbei-
tet (future e.V. 2000). Es konnte gezeigt
werden, dass die vielen Aspekte, die sich
mit dem Begriff verbinden, geeignet sind,
die anspruchsvolle Unternehmenspolitik
der Weleda weiter umzusetzen. In ihr sind
viele Werte enthalten, die auch im Kon-
zept der nachhaltigen Entwicklung eine
Rolle spielen. In einer entscheidenden Sit-
zung kam der Weleda Fuihrungskreis nach
langer Diskussion zu dem Entschluss, dass
es der Weleda entsprechen wirde, sich der
Herausforderung der Erarbeitung eines
Nachhaltigkeitsberichts zu stellen.

Die Checkliste ist
im Internet unter
www.future-ev.de

verfluigbar.
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Die Beantwortung der Frage , Was heif3t
Nachhaltigkeit fur unser Unternehmen?”
war fur die endgultige Entscheidung tber
die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts
wichtig und fuihrte in jedem Unternehmen
zu einer individuellen Aneignung des Be-
griffs. Jedes Unternehmen definierte Nach-
haltigkeit etwas anders, denn Produkte und
Produktion, Partner, Kundlnnen und
Marktstrukturen bieten ein jeweils ande-
res Szenario, was unterschiedliche Pro-
blemlagen und Prioritdten zur Folge hat.
Unter Umstanden flhrt ein solcher Nach-
haltigkeits-Check auch zu einer Uberarbei-
tung oder Erweiterung der Unterneh-
menspolitik oder zu dem Entschluss, be-
stimmte 6kologische oder soziale Verant-
wortungen nunmehr bewusst wahrnehmen
zu wollen.

Zielsetzungen der Unternehmen

Die Beschaftigung mit dem Begriff der
nachhaltigen Entwicklung flhrte dazu,
dass die Unternehmen sich neben ihren
Umweltzielen auch Uber ihre sozialen Zie-
le bewusster wurden. Soziale Ziele wur-
den bisher vielfach nicht in speziellen Pro-
grammen dokumentiert und es findet auch
nicht Uberall ein systematisches Zielerrei-
chungscontrolling statt. Fir die Nachhal-
tigkeitsberichte wurden teilweise umfang-
reiche Zielkataloge erarbeitet, die 6kologi-
sche, soziale und auch einige 6konomische
Zielsetzungen enthalten. Die Erarbeitung
dieser Zielkataloge war eindeutig ein Schritt
zum Nachhaltigkeits-Management. Denn
nun stellte sich die Frage nach der Zielkon-
trolle und den Verantwortlichkeiten fur die
Umsetzung.

Bestimmung der unternehmens-
spezifischen Kennzahlen

Sowohl in diesem Leitfaden als auch in
vielen anderen Veréffentlichungen und von
Branchenverbédnden werden Kennzahlen
fur die Erfassung von 6konomischer, 6ko-
logischer und sozialer Leistung vorgeschla-
gen. Es macht etwas Arbeit, aus diesen
Vorschldgen ein unternehmensspezifisch
geeignetes Kennzahlensystem zu entwik-
keln. Aber diese Arbeit lohnt. Denn erst
durch gute Kennzahlen kénnen Fortschrit-
teim Bericht klar dokumentiert werden und
erst durch eine systematische Zielkontrolle
wird Ihr Nachhaltigkeits-Management ef-
fektiv wirksam.

Organisation der Berichtserstellung

Die Erarbeitung der Daten und Texte des
Nachhaltigkeitsberichts wurde mit Blick auf
die Fachverantwortlichkeiten der Mitglie-
der der Arbeitsgruppen organisiert. In ei-
ner Reihe von Sitzungen wurden in den
Unternehmen Arbeitsaufgaben verteilt und
Texte besprochen.

Kontrovers diskutiert wurde Gber die fur
das jeweilige Unternehmen beste Gliede-
rung (siehe Kapitel 7 , Gestaltung von
Nachhaltigkeitsberichten”). Sie bestimmt
in besonderem Maf3e den Charakter des ent-
stehenden Berichts und muss die Inhalte
den Zielgruppen vermittelbar machen.

Einen auch fiir
soziale Fragen
anwendbaren
Vorgehens-
vorschlag finden
Sie z.B. im Buch
~Umwelt-
management

mit Kennzahlen”
(Kottmann/ Loew/

Clausen 1999).



Die Erarbeitung
eines Nachhaltig-
keitsberichts
scheint im
Vergleich mit
Umweltberichten
noch etwas
aufwandiger

zu sein.
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Aufwand der Berichtserstellung

Von der Idee, einen eigenen Nachhal-
tigkeitsbericht zu veroffentlichen, Gber die
Vorarbeiten bis zur Drucklegung des Be-
richts ist es ein weiter und aufwandiger
Weg. In den drei mittelstdndischen Pilot-
unternehmen mit ihren 200 bis 500 Mitar-
beiterlnnen dauerte dies alles zwischen 8
und 12 Monaten und erforderte intern 50
bis 70 Arbeitstage. Hinzu kamen die Ko-
sten fur Agentur und Druck. Auf Basis der
Antworten von 194 Umweltberichterstat-
tern ermittelte das IOW 1997 folgende Auf-
wande und Kosten (HMWVL/HT 1999) der
Umweltberichterstattung, die auch fur die
Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten
Anhaltswerte bieten:

Durchschnittlicher Aufwand fur die Erstellung der Umweltberichte
pro Unternehmen

Arbeitstage M Externe Kosten in TDM
150
100 73 69
50 30 2229 3541 O

6 13 .

0

Mitarbeiter 1-49 50-199 200-499 500- 2.000- 10.000
1.999 9.999 plus

Zu allen
Dimensionen der
Nachhaltigkeit
muss es klare
Verantwortungen

geben.

Es scheint also so zu sein, dass die Er-
stellung eines Nachhaltigkeitsberichts im
Vergleich mit Umweltberichten ein wenig
aufwandiger ist. Dabei ist naturlich auch
der Sonderaufwand aus dem Pilotprojekt
zu bertcksichtigen. Letztlich bieten die Er-
fahrungswerte aus der Umweltberichter-
stattung wohl zumindest Anhaltswerte.

Verantwortlichkeiten fur die
Umsetzung von Zielen

Die Frage der Verantwortlichkeiten war
in den Unternehmen vergleichsweise leicht
zu kldren. Der Umweltschutz war Uberall
schon gut organisiert, fir wirtschaftliche

Fragen sind klare Fiihrungsstrukturen vor-
handen und soziale Aufgaben lieBen sich
haufig entweder der Personalabteilung
zuordnen oder, wo es um soziale Fragen
der Zulieferer ging, dem Einkauf.

Schwierig war teilweise die Festlegung
von Zielen und die Planung von MafBnah-
men. Denn unklar war, wo Ubergreifende
Fragen und Widerspriiche geklart werden
sollten und wer als Prozesspromoter die
regelmaBige Erinnerung der einzelnen Ver-
antwortlichen an ihre Aufgaben Uber-
nimmt. Letzteres ware leicht |6sbar in Un-
ternehmen, die Uber ein funktionierendes
Zielvereinbarungssystem verfiigen. Die
.Nachhaltigkeits-Ziele” waren hier in die
Zielvereinbarungen zu integrieren. Zumin-
destin kleinen und mittleren Unternehmen
bietet sich fur die Kldrung von Fragen und
Widersprlichen an, diese entweder in ei-
nem erweiterten Umweltarbeitskreis oder
direkt in FUhrungsbesprechungen zu kla-
ren. Zusatzliche Besprechungen kénnten
so fast ganz vermieden und die Arbeitszeit
auf die Erzielung von wirklichen Fortschrit-
ten konzentriert werden.

9.2 Schritte zum
Nachhaltigkeitsbericht

Der Anstof3 zur Beschaftigung mit dem
Thema Nachhaltigkeit kann von der Un-
ternehmensleitung selbst, aber auch von
den Beschaftigten ausgehen. Wichtig ist,
dass die Diskussion des Themas auf Ge-
schaftsleitungsebene gefihrt wird, denn
die Entscheidung zur Umsetzung von
Nachhaltigkeits-Prinzipien im Unterneh-
men, die Bekenntnis zur Ubernahme auch
von 6kologischer und sozialer Verantwor-
tung kann letztlich nur vom Management
lhres Unternehmens gefallt werden. Die
Geschéftsleitung muss von der Idee des

Unternehmens-
leitung und
Mitarbeiter
miissen von der
Bedeutsamkeit
des Themas

tiberzeugt sein.
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Konzepts Uberzeugt sein, die Unterneh-
mensvision und Zielsetzungen entwickeln
und die Aktivitdten der Beschaftigten tragen.

BeiderBildungeiner, Arbeitsgruppe Nach-
haltigkeitsbericht” sollten Sie auf eine mog-
lichst breit gestreute Qualifikationachtenund
Mitarbeiterinnenausverschiedenen Bereichen
des Unternehmens einbeziehen (z.B.: Perso-
nalabteilung, Marketing, Umweltabteilung,
Einkauf, Unternehmensleitung).

Die erste Aufgabe der ,Arbeitsgruppe
Nachhaltigkeitsbericht” ist es, |hr Unter-
nehmen einem Nachhaltigkeits-Check zu
unterziehen. Die Identifizierung von wich-
tigen Themen, Starken und Schwéchen ist
die Grundlage fur das weitere Vorgehen.
Es werden sicherlich mehrere Treffen der
Arbeitsgruppe erforderlich sein, um einen
Konsens Uber relevante Inhalte, Ziele, sinn-
volle Kennzahlen und eine zweckméaBige Glie-
derung des Berichts zu finden. SchlieBlich
mussen erste Textentwirfe des Berichts ver-
fasst werden. Achten Sie darauf, dass wah-
rend der Textkorrekturen und Abstimmung
nicht jede selbstkritische Information gestri-
chen wird. Die endgultige Version sollte von
der Geschéftsleitung freigegeben werden.
Dann kann der Nachhaltigkeitsbericht Ihres
Unternehmensin Druck gehen oder ,,ins Netz
gestellt werden”.

9.3. Der Weg zum Nach-
haltigkeits-Management

Die Erstellung eines Nachhaltigkeitsbe-
richts ist eng mit dem Aufbau von Elemen-
ten eines Nachhaltigkeits-Managements
verwoben. So werden Sie in einem zu-
kunftsorientierten Bericht sicherlich die
Ziele veroffentlichen, die sich Ihr Unterneh-
men zu sozialen und 6kologischen The-
men setzt. Achten Sie darauf, dass auch
die Erreichung der Ziele und die Umset-

zung notiger MaBnahmen geplant und vor-
angetrieben wird. Hierzu mussen Verant-
wortliche bestimmt und Fortschritte kon-
trolliert werden. Dies sind erste Schritte zu
einem Nachhaltigkeits-Management.

Ob und wie Siedartber hinaus die Orien-
tierung lhres Unternehmens an der Vision
Nachhaltigkeit organisieren, ist nicht mehr
Gegenstand dieses Leitfadens. Wir sind
davon Uberzeugt, dass die Umsetzung der
Vision Nachhaltigkeitvon hoher Bedeutung
fur die Zukunftsfahigkeit lhres Unterneh-
mens sein wird. Produkt- und Marktstrategi-
en, Einkauf und Produktion: vieles oder gar
alleskannund wird sich in den nachsten Jahr-
zehnten andern, um den Anforderungen des
Umweltschutzes, der globalen Gerechtigkeit
und der Okonomie gerecht zu werden, die
sich aus der Vision Nachhaltigkeit ergeben.
Wir wiinschen Ihnen fir diesen Prozess viel
Gluck und viel Erfolg.

Darauf sollten Sie achten:

* Diskutieren Sie mit der Geschaftslei-
tung Uber die Bedeutung und die Aus-
wirkungen des Themas Nachhaltigkeit fur
lhr Unternehmen.

* Bilden Sie eine Arbeitsgruppe und
organisieren Sie einen Kick-off-Workshop.

e Flhren Sie einen Nachhaltigkeits-
Check im Unternehmen durch.

* Legen Sie Ziele fest, planen Sie MaB-
nahmen und wahlen Sie Kennzahlen fur
die Zielkontrolle und fir die Dokumenta-
tion im Bericht aus.

e Wabhlen Sie eine geeignete Gliede-
rung fur Ihren Nachhaltigkeitsbericht.

e Formulieren Sie lesenswerte Texte
und stimmen Sie sie intern ab.

* Organisieren Sie Uber den Bericht hin-
aus die Wahrnehmung von Verantwortlich-
keiten, die sich aus dem Konzept Nachhal-
tigkeit fur Ihr Unternehmen ergeben.
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tung haben internationale Projekte und Koope-
rationen im Rahmen der Europaischen Union

und der Vereinten Nationen.

Das imug Institut
fir Markt-Umwelt-
Gesellschaft

ist ein praxisorientiertes Forschungsinstitut an
der Universitat Hannover und arbeitet seit sei-
ner Griindung im Jahre 1991 in der Rechtsform
eines eingetragenen gemeinnitzigen Vereins.
Durch seine wissenschaftlichen Arbeiten will das
imug ein gesellschaftlich und 6kologisch ver-
antwortliches Handeln aller an wirtschaftlichen
Entscheidungen beteiligten Akteure fordern. Das
Forschungsinteresse des imug konzentriert sich
auf die Frage, wie gesellschaftliche und okolo-
gische Interessen in Marktprozessen starkere Be-
rlcksichtigung finden kénnen. Verbesserte Kom-
munikation und Interaktion auf Méarkten und in
der Gesellschaft sind dabei die vom imug préfe-
rierten grundlegenden Losungsstrategien.

Besonders profiliert hat sich das imug in
Deutschland durch das von ihm entwickelte und
bekannt gemachte Konzept des ,Unterneh-
menstests”. Die Ergebnisse des Corporate Re-
sponsibility Research des imug konnen fur die
Zwecke der Verbraucherinformation und des
Ethischen Investments gleichermaBen genutzt
werden.

Das imug wird finanziell von der Theodor Les-
sing-Stiftung unterstitzt, die als Wissenschafts-
stiftung ethische Wirtschaftsforschung fordert. Es
finanziert sich auBerdem durch projektbezogene

Einnahmen.



Adressen der Institute

e Institut fir dkologische Wirtschafts-
forschung (IOW), Potsdamer Str. 105,
10785 Berlin, Tel.: 030-884594-0,
Fax: 030-8825439,

Internet: www.ioew.de

Internet Ranking der Umweltberichte:
www.ranking-umweltberichte.de

e imug Institut far Markt-Umwelt-Gesell-
schaft, Escherstr. 23, 30159 Hannover, Adressen der Pilotunternehmen
Tel.: 0511-91115-0, Fax: 0511-91115-95,
Internet: www.imug.de

Internet Unternehmenstest:

www.unternehmenstest.de

* Gundlach Firmengruppe, Am Holzgraben 1,
30161 Hannover, Tel.: 0511-3109-0,
Fax: 0511-3109-301,

Internet: www.gundlach-bau.de

Internetadressen
* Projekt Nachhaltigkeitsberichterstattung:

www.nachhaltigkeitsberichte.net

* Deutsche Bundesstiftung Umwelt:

www.dbu.de

* Global Reporting Initiative (GRI):
www.globalreporting.org

e SustainAbility Ltd.:
www.sustainability.co.uk

e Otto Versand GmbH & Co,
Wandsbecker Str. 3-7, 22172 Hamburg,
Tel.: 040-6461-8430, Fax: 040-6461-7198,

Internet: www.otto.de

¢ Weleda AG, Postfach 1320, 73503
Schwabisch Gmind, Tel.: 07171-919-414,
Fax: 07171-919-424,

Internet: www.weleda.de

* Wilkhahn Wilkening+Hahne GmbH+Co,
Postfach 2035, 31844 Bad Mdinder,
Tel.: 05042-999-0, Fax: 05042-999-226,

Internet: www.wilkhahn.com




