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Nachhaltigkeitsberichte: Viel Bewegung und manche Unklarheit

In Sachen Nachhaltigkeitsberichterstattung ist in die-
sen Tagen vieles in Bewegung - und noch mehr im Un-
klaren. Nach einer Einigung innerhalb der EU-Gremien
werden voraussichtlich Unternehmen mit iber 500
Mitarbeitern zu gesellschaftlicher Verantwortung be-
richten miissen, wenn sie kapitalmarktrelevant oder
von besonderer offentlicher Bedeutung sind. Wen ge-
nau die CSR-Berichtspflicht treffen wird, ldsst sich damit
noch nicht absehen. Im Februar wurde die deutschspra-
chige Version der neuen GRI-Leitlinien G4 in Berlin
eingefiihrt. Und auch hier sind zur Anwendung des
Wesentlichkeitsprinzips und zur Berichtspflicht in Rich-
tung Lieferkette noch manche Fragen offen. Mit dieser
Ausgabe stellen wir uns deshalb zum richtigen Zeit-
punkt dem Thema Nachhaltigkeitsberichterstattung.

In diesem Magazin und in den erganzenden Online-
Dokumentationen finden Sie die Statements von Ex-
perten aus Wissenschaft und Praxis: zu den neuen Leit-
linien, zur Integrierten Berichterstattung, zum Online-
Reporting und zu den Griinden dafiir, keinen Nachhal-
tigkeitsbericht zu verfassen. Aufein bisher vernachlis-
sigtes Thema m&chten wir Sie besonders aufmerksam
machen: die Bilderwelt der Nachhaltigkeitsberichte,
denen offensichtlich haufig keine oder andere Stan-
dards zugrunde liegen als den Texten.

Eine gewisse Nahe zum Schwerpunktthema besitzt der
Beitrag iiber die Riickverfolgbarkeit von Produkten - die
sogenannte Traceability. Auch dasist eine Management-
aufgabe, die den Einsatz von Software erfordert. Nach
dem Pferdefleischskandal und den Ungliicken in asia-
tischen Textilfabriken sind die Lebensmittel- und die
Bekleidungsbranche zwei Treiber dieser Entwicklung.
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Vor erheblichen Herausforderungen mit ihrer Lieferkette
steht die Spielwarenbranche, die deshalb vor tiber zehn
Jahren einen Selbstregulierungsmechanismus schuf. Der
droht zu scheitern und wir fragen, ob die geplanten Refor-
men greifen kénnen oder ob mehr gesetzliche Re-
gulierung eine Chance ware.

Die Medien berichten iiber den
Fachkraftemangel und deutsche
Unternehmen werben zum Bei-
spiel in Spanien um Auszubil- Diskutieren Sie die
dende und junge Facharbeiter.
Gut, dass sich bereits Unterneh-
mensnetzwerke der Herausfor-
derung stellen, denjungen Leuten
auch das Einleben in unsere Gesell-
schaft zu erleichtern.

Themen dieser Ausgabe mit
uns in der XING-Gruppe
CSR Professional.

In weiteren Beitragen erfahren Sie mehr iiber das
Cradle-to-Cradle-Prinzip, die Handlungsstrategien von
CSR-Managern und das CSR-Management des Fufiball-
bundesligisten Borussia Dortmund.

Wir freuen uns, wenn Sie diese Ausgabe aufmerksam lesen
und deren Themen online mit uns diskutieren.

Herzlichst,
Thre

/) /gd/?mmw\/ 5 &QWWJ

Achim Halfmann und Thomas Beschorner
redaktion@csr-magazin.net
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Integrierte Berichterstattung als
triigerische Verheif3ung

Der Begriff , Integrierte Berichterstattung®, der spatestens seit der Lancierung der GRI-
G4-Richtlinien zumindest in der CSR-Community die Wirkung eines Mantras entfaltet,
scheint vordergriindig das richtige Signal zu setzen: Kiinftig werden Unternehmen iiber
ihre wirtschaftlichen, 6kologischen und sozialen Leistungen integriert berichten, ihre
Stakeholder dabei einbinden und den Aspekt der Wesentlichkeit konsequent beriicksich-
tigen. Damit wird besser sichtbar, welchen Beitrag sie zu einer nachhaltigen Entwicklung
leisten. Dies aber ist eine triigerische Verheifdung. EINKOMMENTAR VON CLAUS-HEINRICH DAUB

s ist zwolf Jahre her, dass ein For-

schungsteam an der Fachhochschule

Nordwestschweiz FHNW erstmals den

Stand und die Entwicklungsperspekti-
ven der Nachhaltigkeitsberichterstattung in der
Schweiz unter die Lupe nahm. Dabei wurde eine
methodische Entscheidung getroffen, die sich als
wegweisend erweisen sollte: Analysiert wurden
nicht die Nachhaltigkeitsberichte, sondern die ge-
samte Berichterstattung der Unternehmen. Getrof-
fen wurde sie nach Sichtung des gesamten Materi-
als, das eines deutlich werden lief3: Unternehmen
berichteten damals noch in derart vielfdltigen For-
men iber ihre Aktivitaten, dass es keinen Sinn
machte, nur einzelne Berichte anzuschauen. Die
recht umfangreichen Analysen brachten damals
etwas mehr als eine Handvoll Unternehmen hervor,
deren Berichterstattung man als eine mehr oder

minder alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
integrierende bezeichnen konnte. Diese Zahl wuchs
in den folgenden Jahren rasch an. Parallel dazu
schwanden die formalen und inhaltlichen Unter-
schiede. Immer haufiger klagten die Gutachtenden
Uber austauschbare Formulierungen und dass sie
beiihrer Lektiire bisweilen gar nicht mehr merkten,
von welchem Unternehmen ein Bericht stamme.

Nachvollziehbar werden diese Beobachtungen
mithilfe theoretischer Uberlegungen, die in der so-
genannten neo-institutionalistischen Organisati-
onstheorie angestellt wurden. Sie besagen, dass sich
bestimmte gesellschaftliche Praktiken und Struk-
turen dadurch herausbilden und stabilisieren, dass
Organisationen nach Legitimitdt streben. Dies wie-
derum tun sie, weil ihr Erfolg u. a. von ihrer Fahig-
keit abhdngt, bestimmten Erwartungen gerecht zu
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werden. Dabei kommt es hdufig zu Strukturanglei-
chungen von Organisationen und deren Umwelt,
indem Werte, Normen oder kulturelle Praktiken aus
der gesellschaftlichen Umwelt in die Organisation
gleichsam ,eingebaut” werden. Dieser Prozess wird
mit dem Begriff der Isomorphie gekennzeichnet.
Weil diese Strukturanpassung nicht unbedingt frei-
willig geschieht, kommt es wiederum haufig zu
einem Auseinanderfallen zwischen Formal- und
Aktivitatsstrukturen, sprich, zum Aufbau von At-
trappen oder zur Kolportation von Mythen, die Le-
gitimitat sichern sollen, ohne dass der Kern einer
Organisation betroffen ist.

Diese theoretischen Gedanken lassen sich mit
Blick auf die in den letzten Jahren deutlich zuneh-
menden Bemithungen von Unternehmen um eine
nachhaltige Unternehmensfithrung und die zuge-
horige offentliche Berichterstattung tiber
die selbige ausgezeichnet exemplifi-
zieren. Unternehmen sehen sich
seit einigen Jahren zunehmend
Erwartungen ihrer gesellschaft-
lichen Umwelt ausgesetzt. Kon-
kret gefasst werden diese in der
Figur der ,Stakeholder” als
gleichsam legitime Reprasen-
tanten dieser Erwartungen. Diese
formulieren konkrete Anspriiche
wie eine Verpflichtung zum Um-
weltschutz, die Wahrung der Men-
schenrechte oder faire Handelspraktiken.
Gleichsam ihrer Natur gemafs erfahren Unterneh-
men dies als eine Management-Herausforderung.
Die Berichterstattung eignete sich nun bereits frith
vorziiglich als Instrument, mit dessen Hilfe rasch
und durchaus erfolgreich Abhilfe geschaffen wer-
den konnte: Man legte 6ffentlich Rechenschaft ab
und man konnte die Berichterstattung dabei zu-
gleich als ein valables PR-Instrument einsetzen. Der
Lohn war zumindest fiir diejenigen Unternehmen,
die frith auf diesen Zug aufsprangen, ein Reputati-
onsgewinn. Dazu gesellten sich im Ubrigen weitere
Nutzenfunktionen, auf die hier nicht naher einge-
gangen werden kann.

Dann aber begannen isomorphische Prozesse zu
greifen: Immer mehr Unternehmen wollten den
Zeichen der Zeit folgen und alsbald ertonte der Ruf
nach einem einheitlichen Standard. Die Einfiihrung
der ersten Richtlinien der Global Reporting Initia-
tive trug dieser Forderung Rechnung. Alsbald be-
richtete eine schnell wachsende Zahl von Unterneh-
men nach einheitlichen Kriterien und aufgrund
ihrer konsequenten Orientierung an den GRI-Gui-
delines (und weil nicht selten dieselben Agenturen
ihr kommunikatives Werk verrichteten) in haufig
austauschbaren Formulierungen tiber ihre Nach-
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,Unternehmen verfiigen
tiber zahlreiche Strategien,
die ihnen ermdglichen, den
Zumutungen ihrer Umwelt mit
Mythen und Lippenbekennt-

nissen, Fassaden-
und Attrappenbau
zu begegnen.”

haltigkeitsleistung. Man muss nicht besonders kri-
tisch sein, um zu ahnen, dass hierbei auch fleiflig
und eloquent Attrappen gebaut wurden und bis
heute gebaut werden. Spatestens nach einigen Ge-
sprachen mit CSR- oder Nachhaltigkeitsverantwort-
lichen hinter verschlossenen Tiiren bleibt daran
kein Zweifel mehr bestehen. Denn nach wie vor, so
klagen viele, wird das Umwelt- und Sozialmanage-
mentinihren Unternehmen nichtals ein integraler
Bestandteil der Unternehmensfithrung angesehen
und die Berichterstattung iiber die ,Nachhaltigkeit*
bildet ein oder mehrere Kapitel neben den eigent-
lich wichtigen iber die Geschaftslage, die Markt-
entwicklung oder andere relevante 6konomische
Entwicklungen.

Und nunliegt also mit GRI G4 ein neuer Standard
vor, der gleichsam flankiert wird von weiteren Stan-
dardisierungsbestrebungen wie Integra-
ted Reporting oder SASB. Die darin
fixierten Grundsdtze sind rasch
zusammengefasst: Unterneh-

men sollen kiinftig verdeutli-
chen, wie sie den legitimen

Erwartungen ihrer relevanten

Stakeholder gerecht werden

und damit zu einer nachhalti-

gen Entwicklung beitragen, sie

sollen diese dariiber hinaus in

einen Prozess einbinden, der die

Berichtsinhalte gemafd deren ,We-

sentlichkeit” bestimmt und sie sollen in

ihrer Berichterstattung ihre gesamte Wertschop-
fungskette berticksichtigen.

Das alles klingt nachvollziehbar und sinnvoll. Es
suggeriert aber auch, dass im Ergebnis viel besser
als heute wird festgestellt werden kdnnen, welche
realen Beitrage einzelne Unternehmen zu einer
nachhaltigen Entwicklung leisten. Diese Hoffnung
aber ist triigerisch. Denn wie wir aus neo-instituti-
onalistischen Untersuchungen gelernt haben, ver-
fiigen Organisationen im Allgemeinen und Unter-
nehmen im Besonderen iiber zahlreiche Strategien,
dieihnen ermoglichen, den Zumutungen ihrer Um-
welt mit Mythen und Lippenbekenntnissen, Fassa-
den- und Attrappenbau zu begegnen. Das trifft
beileibe nichtaufalle zu - aber hdufig ausgerechnet
aufjene, bei denen seitens der Gesellschaft ein be-
sonders ausgepragter Wunsch besteht, dass sie mit
standardisierten Prozessen (zur Einbindung von
Stakeholder-Erwartungen, zur Messung der Mate-
rialitat usw.) den Nachweis ihrer Nachhaltigkeit
erbringen sollen. Folglich sollte man sehr vorsichtig
sein mit der Prognose, dass die neue Form der Be-
richterstattung zu grofSerer Transparenz, Klarheit
oder Verldsslichkeit der Berichterstattung fiihren
wird. o

g

Prof. Dr. Claus-Heinrich

Daub

> lehrt und forscht an der
Fachhochschule Nord-
westschweiz und der
Universitdt Basel zu
Fragen der nachhalti-
gen Unternehmensfiih-
rung und Organisati-
onsentwicklung.

clausheinrich.daub@
fhnw.ch
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Integration fiir Fortgeschrittene

In Deutschland fehlen Azubis, in Siideuropa
grassiert die Jugendarbeitslosigkeit - was ware
einfacher, als eine Win-win-Situation zu schaf-
fen? Nun, einiges. Denn Sprachbarrieren, der
aufwendige Matchingprozess und das Hei-
mischwerden sind nur einige der Hiirden, die
junge Neuankommlinge und ihre Ausbilder
nehmen miissen. VONELKE BIEBER

anchmal hat sie Heimweh. Doch

zum Glick gibt es Skype und Mobi-

Pro-EU. Aufdiese Weise sieht Isabel

Maria Figueredo Polo ihre Lieben
jedenTagaufdem Bildschirm, und zweimal im Jahr
kann sie mithilfe des deutschen Programms zur
,Forderung der beruflichen Mobilitdt von ausbil-
dungsinteressierten Jugendlichen und arbeitslosen
Fachkraften aus Europa“von Niedersachseninihre
alte Heimat fliegen: nach Almeria, eine Hafenstadt
in Andalusien. Der spanische Arbeitsmarkt bietet
jungen Menschen keine Perspektive. Die Jugend-
arbeitslosigkeit liegt bei 56 Prozent. Darum fing
Isabelim Herbst eine Ausbildung zur Hotelfachfrau
im Maritim Airport Hotel Hannover an.

Viele Ausbildungsbetriebe in Deutschland sehen
sichihrerseitsin einer prekdaren Lage: ,Die Qualitdt
und Quantitdt der Bewerber ist seit Jahren riicklau-
fig", berichtet Torsten Temmeyer von der IHK Han-
nover. ,Das betrifft vor allem die Gastronomie und
die gewerblich-technischen Berufe.“ Der Haupt-
grund dafiir liegt im demografischen Wandel. So
sank die Zahl der Schulabganger ohne Studienbe-
rechtigung - die Hauptklientel fir eine duale Be-
rufsausbildung - in den vergangenen zehn Jahren
bundesweit um 21,5 Prozent von rund 700.000 auf
etwa 551.000. Der Kandidatenschwund variiert
nach Region. So bekommtjeder vierte ostdeutsche
Ausbildungsbetrieb iiberhaupt keine Bewerbungen
mebhr. ,Selbstregional bekannte Unternehmen ver-
zeichnen beiuns einen Riickgang der Bewerberzah-
len um 90 Prozent“, sagt René Gutjahr von der IHK
Erfurt. Esist erschreckend.”

Gute Schulabginger aus Ostdeutschland suchen
nach wie vor ihre Chancen im Westen, restimiert
der Deutsche Industrie- und Handelskammertag
(DIHK) die Ergebnisse einer Online-Befragung, an
der sich 2013 mehr als 15.000 Unternehmen betei-

ligten. Doch auch dort klagen drei von vier Unter-
nehmen tiber die mangelnde Ausbildungsreife der
Schulabgédnger. Fast jeder zweite Umfrageteilneh-
mer sieht zu schwache Deutsch- und Mathematik-
kenntnisse - Letztere spielen vor allem in den tech-
nischen Berufen eine Rolle. Unternehmen wie der
Automobilzulieferer MollerTech Thiiringen geben
deshalb Nachhilfe. ,Fiir einige unserer zehn Aus-
bildungsberufe reichte das”, sagt Personalleiterin
Karin Gramsch. ,Aber nicht fiir die anspruchsvollen
Instandhaltungsberufe. Hier konnten wir den Fach-
kraftemangel einfach nicht kompensieren.”

MollerTech Thiiringen bildete deshalb bereits
2011 zwei junge Leute aus Ungarn aus. Das global
agierende Familienunternehmen weifd um den
Wert grenziiberschreitender Zusammenarbeit. ,In
den vergangenen Jahren haben wir immer wieder
gute Teamerfahrungen mitinternationalen Studen-
ten gemacht", sagt Karin Gramsch. Die Herausfor-
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IHK und Caritasverband
Hannover begleiten elf
Spanier im Projekt
LAdelante” (Vorwidrts).

derung, die deutlich jiingeren Schulab-
ganger aus der ungarischen Provinz erfolg-

reich durch eine mehrjahrige Ausbildung zu brin-
genund sie in Sprache, Job und Alltag sattelfest zu
machen, stellte sich jedoch als ungleich grofier he-
raus. Karin Gramsch: ,Keiner von uns spricht Un-
garisch.“ Schnell wurde klar: ,Man muss das pro-
fessionalisieren.”

Heute hat MollerTech Thiiringen zwei weitere
ungarische Lehrlinge unter Vertrag und arbeitet eng
mit der IHK Erfurt zusammen, die 2011 das Projekt
,Lehrlinge aus dem europdischen Ausland“ (LEA)
ins Leben rief. Die IHK fand durch einen Partner,
der im Bereich Schiileraustausch und Praktika in
Ungarn, Polen und Tschechien aktiv ist, Zugang zu
dortigen Absolventen. Uber Aushinge an Schulen
warb sie um Jugendliche. Der erste Schritt war je-
doch, interessierte Unternehmen daheim iiber Pro-
jektdetails und ihre Aufgaben zu informieren -und

CSR MAGAZIN No. 01/2014

,Praktika beim kiinftigen
Ausbilder gaben allen
Beteiligten eine Mdglichkeit,
die Erfolgschancen
der Ausbildung
einzuschdtzen.”

sie dann mit einer schriftlichen Kooperationsver-
einbarung vertraglich zu binden. ,Wir sind nur mit
Lehrstellen in die Akquise gegangen, die tatsdch-
lich zur Verfiigung standen und nicht be-
setzt werden konnten, betont René
Gutjahr. ,Denn alle Beteiligten sollen
eine verldssliche Ausgangslage
haben.”

Bereits in Ungarn priifte der
Projektkoordinator, ob sich die
Bewerber fiir die Ausbildung in

Deutschland eigneten. Dabei ging
esweniger um Schulnoten. ,Im Vor-
dergrund stand die Frage, ob die Ju-
gendlichen reif fiir eine dreijahrige Aus-

bildung in einem fremden Land sind*, sagt
Gutjahr. Zwei Sprachcamps in Thiiringen und ein
ein- bis zweiwtchiges Praktikum beim kiinftigen
Ausbilder gaben allen Beteiligten eine Mdglichkeit,
die Erfolgschancen der Ausbildung einzuschatzen.

So schlossen 2011 finf Betriebe mit zehn Jugend-
lichen, 2012 zwolf Betriebe mit 30 Jugendlichen
einen Lehrvertrag. 2013 waren es 13 Betriebe mit 22
Jugendlichen. Die IHK Erfurt unterstiitzte die Un-
ternehmen in der Anfangsphase bei der Unterbrin-
gung, stellte ihnen eine Willkommenscheckliste zur
Verfiigung, vernetzte die verstreut lebenden Neu-
ankommlinge miteinander und organisierte regel-
maflige Begegnungen, bei denen es beispielsweise
neben Thiiringer Bratwurst vom Grill auch ungari-
sches Gulasch gab. Sie kiimmerte sich um finanzi-
elle Beihilfen, die Azubis bekommen, wenn sie
nicht bei ihren Eltern wohnen. Im Alltag standen
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denjungen Leuten Senior-Experten bei - Fach-und
Fihrungskrafte im Ruhestand, die sich um den Be-
rufsnachwuchs kiimmern - gerade bei zeitfressen-
den und komplizierten Angelegenheiten wie Be-
hordengdngen. Die [HK vermittelte diese ehrenamt-
lichen Helfer. ,Sie kamen bei Unternehmen und
Azubis sehr gut an“, freut sich René Gutjahr.

Engagierte und erfahrene Personen, die daran
mitwirken, fiir die Angeworbenen eine neue Hei-
matzu finden, sind auch aus der Sicht der IHK Han-
nover ausschlaggebend fiir den Erfolg. Darum hat
sich die IHK einen integrationserfahrenen Partner
ins Boot geholt: den Caritasverband Hannovere.V.,,
der sich mit einer Vollzeitkraft im Projekt ,Adelan-
te" (Vorwdrts) dafiir einsetzt, die elf Spanier, die wie
Isabel Maria Figueredo Polo 2013 nach Hannover
kamen, zu betreuen. Die Sozialpddagogin Hortensia
Gonzalez hat tiber drei Jahrzehnte im Caritas-Mig-
rationsdienst gearbeitet, war in Vereinen und im
Integrationsrat aktiv. Jetzt steht sie fiir alle Probleme
zur Verfiigung, die sich ihren Schiitzlingen auftun,
organisiert Freizeitaktivititen und mobilisiert an
einem Austausch interessierte Einheimische mit
Spanischkenntnissen. Auch am Standort Gottingen
haben neun junge Spanier eine zweite Heimat ge-
funden. Hier kiimmert sich als IHK-Partner die VHS
Gottingen um alle Integrationbelange.

Wie sein Kollege in Erfurt halt Adelante-Projekt-
leiter Torsten Temmeyer einen sorgfaltig ausge-
wahlten, seriosen Partner vor Ort fiir unabdingbar.
Die IHK Hannover entschied sich fiir eine Koopera-
tion mit den Bildungsministerien der Autonomen
Gemeinschaften wie Andalusien und Valencia, um
uber die berufsbildenden Schulen Profile von Be-
werbern zu erhalten. ,Die spanische Botschaft in
Berlin kannte Adelante von Beginn an und begriif3-
te das Vorhaben sehr*, berichtet Temmeyer. Weil
die Bewerber gute Vorqualifizierungen mitbrachten
- einige, wie die 26-jahrige Isabel Maria Figueredo
Polo, sogar ein abgeschlossenes Studium -, wurden
dreivon ihnen sogleich in ein regulares Arbeitsver-
haltnis ibernommen; Weiteren steht eine verkiirz-
te Lehrzeit in Aussicht. Die ,beste und tollste Erfah-
rung” besteht fiir Temmeyer darin, wie die jungen
Leute mit ihrer Art und Motivation die Unterneh-
men Uiberzeugten: ,Es ist sehr, sehr beeindruckend
- sie geben jede Miihe zurtick.”

Auch die IHK Suhl blickt auf ein erfolgreiches
Spanienprojekt zurtick und startet gerade ihr zwei-
tes. Sie sucht indessen keine Azubis, sondern aus-
gebildete Fachkréfte. Koordination, den Matching-
prozess und Ubersetzungshilfen leistet die Mutter-
sprachlerin Adriana Rodriguez. Sie wickelte zudem
das Anwerben der Kandidaten auf schlanke Weise
ab: Die I[HK Suhl schaltete einfach eine Homepage

auf Spanisch mit 25 Stellenanzeigen frei. Adriana
Rodriguez machte sie tiber ihren Facebookaccount
bekannt. Es kamen 1.000 Bewerbungen. Per Fax
und Telefon unterschrieben schliefilich 13 Spanier
und ein Portugiese Vertrdge mit ihren neuen Ar-
beitgebern in Deutschland. ,Man hat sich nie gese-
hen, das war nattirlich ein Risiko*, erzdhlt Kersten
Mey, IHK-Abteilungsleiterin fiir Standortpolitik und
Unternehmensforderung. , Aber das hat die Sache
auch einfach gemacht.” Die neuen Kollegen sind
zwischen Mitte zwanzig und Mitte vierzig. Elf von
ihnen blieben; drei holten gar ihre Familien nach.
,Um den Fachkraftemangel zu 16sen, ist das ein
Weg, den man unbedingt im Blick haben sollte,
sagt Kersten Mey. ,Die Freiziigigkeit der Arbeitneh-
mer niitzt hier sehr - auslandische EU-Biirger ein-
zustellen ist dadurch genauso einfach wie bei Deut-
schen.”

Noch genief3t das Anwerben von Azubis aus dem
Ausland keine Prioritdt - Unternehmen nannten
diesen Schritt in der DIHK-Online-Befragung an
letzter Stelle. Stattdessen stellen mehr Praktikums-
platze, bessere Kooperation mit Schulen und inten-
siveres Ausbildungsmarketing die Top-Drei-Mafs-
nahmen dar, um Lehrlinge zu gewinnen. Und doch
betrachtet Monika Varnhagen die Unternehmen,
die jungen Menschen den Start in Deutschland er-
leichtern, als ,Vorreiter einer gesellschaftlichen
Entwicklung, wenn Deutschland auf qualifizierte
Zuwanderung setzen will“. Varnhagen leitet die
zentrale Auslands- und Fachvermittlung (ZAV), die,
befliigelt vom neuen Programm MobiPro-EU, 2013
erstmals 400 EU-Biirgern einen Ausbildungsplatz
in Deutschland vermittelte. Wie sehr sich europai-
sche Jugendliche dafiir interessieren, iiberraschte
die ZAV-Direktorin. Die meisten Azubi-Kandidaten
kamen aus Spanien und knapp die Hilfte der Fach-
krafte aus Osteuropa, vor allem aus Bulgarien, Ru-
maénien und Polen.

Deniz Utlu, wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Deutschen Institut fiir Menschenrechte, nennt es
eine Chance, dass Unternehmen als gesellschaftli-
che Akteure auftreten und durch engagierte Integ-
rationsarbeit das Zusammenleben verandern. In
seinen Augen darf die ausgepragte Auslanderfeind-
lichkeit in Deutschland die grenziiberschreitende
Arbeitnehmerfreiziigigkeit nicht ausbremsen. Be-
ziehen Unternehmen und IHK ihre Mitarbeiter und
Ehrenamtliche vor Ort in die Integration ein, seien
das schone Beispiele dafiir, wie der Begriff der Will-
kommenskultur mit Inhalt gefiillt werden konne,
meint Utlu. Er wiinscht sich: ,Mehr davon.” o

p Hierfinden Sie weitere Beispiele fiir die gesellschaft-
= liche Integration ausldandischer Mitarbeiter:

»»»»»» « http://link.csr-news.net/13_Willkommen
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Ungenutztes Potenzial vor der Haustiir

~Willkommenskultur und , Integration” sind neuerdings in aller Munde.

Sie sind zu Schliisselthemen in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft geworden.
Dass der prosperierende Wirtschaftsstandort Deutschland in eine demografische
Sackgasse steuert, wenn er sich nicht noch stiarker als ein gastfreundliches, offe-
nes Land prasentiert, um international als attraktiver Arbeitgeber zu punkten,
hat sich herumgesprochen. EINKOMMENTAR VON ADDIS MULUGETA

iego kommt aus Kuba und ist Elektro-

ingenieur. Schon nach kurzer Zeit

sprichtder energiegeladene, umtriebi-

ge junge Mann gut Deutsch, fliefsend
Englisch kann er ohnehin. Ljuba ist Fachdrztin aus
der Ukraine und ringt darum, wenigstens ein Prak-
tikum machen zu diirfen. Zeleke aus Athiopien
bringt von der heimischen Uni zwei Masterab-
schliisse aufEnglisch mit. Siealle quédlen sich durch
die Endlosschleife verschwendeter Lebenszeit in
einer Asylbewerberunterkunft.

Was in der ganzen Zuwanderungsdebatte unter
den Tisch fillt, ist die Tatsache, dass sich Tausende
qualifizierter, dynamischer Menschen bereits im
Landebefinden, die bisher zum Schaden aller mar-
ginalisiert worden sind: Die Asylsuchenden aus
aller Herren Lander, von denen immerhin mehrals
15 Prozent eine akademische Qualifikation mitbrin-
gen, andere Ausbildungen in diversen handwerkli-
chen Berufen, oft auch mit solider beruflicher Er-
fahrung. Ingenieure, IT-Fachleute, Arzte, Techniker,
Handwerker: Ihr Potenzial und ihre Kreativitdt, die
sie uns anbieten, haben bisher keine Beachtung
gefunden. Man lasst sie in der Lethargie des sinn-
entleerten Lagerlebens verkiimmern. Dabei haben
diese Menschen das vorzuweisen, was wir angeblich
im Ausland suchen und anwerben wollen. Sie alle
sehnen sich danach, der ldhmenden und personlich
wie auch volkswirtschaftlich tragischen Ressour-
cenverschwendung zu entkommen. So schnell wie
moglich wollen sie die Sprache lernen, Zugang zu
(Zusatz-) Qualifikationen bekommen und endlich
selbstbestimmt ihren beruflichen Weg gestalten.

Das Argument, man miisse erst abwarten, ob sie
einen Aufenthaltsstatus erhalten, kann man so
nicht gelten lassen. Da konnen Jahre ins Land ge-
hen, und wer abgelehnt und ,nur” geduldet wird,
darf oft genug trotzdem fiir Jahre oder Jahrzehnte
hierbleiben wegen der desolaten Lage im Heimat-
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land. Das ist verlorene Zeit fiir alle. Ob diese Men-
schen hierbleiben oder irgendwann nach Hause
gehen: Fiir den Arbeitgeber sind sie wertvolle, loy-
ale Tiroffner und Mittler fir seine Auslandsge-
schafte.

Deutschlands Unternehmen brauchen Fachkraf-
te, Deutschlands Handwerk braucht auch dringend
Auszubildende. Bisher fehlen die Wahrnehmung
und das Interesse der Wirtschaft, dieses Potenzial
in Flichtlingsunterkiinften vor Ort zu erkennen, es
von der Politik einzufordern und entsprechende
Mafinahmen und Programme der Qualifizierung
zu forcieren. Es ist an der Zeit, auch Asylsuchende
und Fliichtlinge auf dem deutschen Arbeitsmarkt
willkommen zu heifen. o

Zur Person

Addis Mulugeta,
(MBA) ist Journalist,
kommt aus Athiopi-
enund lebt seit 2010
in Wiirzburg
addis.mulugeta@
csr-magazin.net

Mulugeta ist Redak-
teur des Magazins
Heimfocus:

http://
www.heimfocus.net
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Borussia Dortmund:
,,Man sieht die Verantwortung*

~Wenn Fufdball lauft, gehen die Fernseher an. Das schaffen Kultur,
Musik und Kirche nicht“, sagt Carsten Cramer. Der Vertriebs- und
Marketingdirektor des Fuf3ballbundesligisten Borussia Dortmund

war mit dabei, als der Club 2012 mit 400.000 Menschen in der Dort-
munder Innenstadt seine Meisterschaft feierte. ,Die Menschen sind

bereit, ihr Wertvollstes zu verschenken: ihr Herzblut.” Cramer wei-

ter: ,Man sieht die Freude und die Euphorie, aber man sieht auch die
Verantwortung.” Dem will der Bundesligaclub gerecht werden - mit

einer eigenen CSR-Strategie. VON ACHIM HALFMANN

Die Botschaft des BVB-Managersist eindeu-
tig: ,Wir sind keine Fuf3ball-AG, die nur das
Ziel hat, den Gewinn zu mehren.“ Die Akti-
ondre der GmbH & Co. KG auf Aktien - die
Borussia ging im Jahr 2000 als erster deutscher
Fufdballverein an die Borse und sammelte dabei
140 Millionen Euro ein - erwarten als Gegenwert fiir
ihr Investment vor allem immaterielle Leistungen:
den sportlichen Erfolg in Form von Pokalen und
Trophden. Dennoch zahlt fiir den Club am Ende je-
des Geschéftsjahres auch das betriebswirtschaftli-

che Ergebnis. Nur wenige wissen das besser als
Carsten Cramer: Im Geschéftsjahr 2012/2013 er-
reichte der BVB einen Umsatz von 272 Millionen
Euround einen Jahresiiberschuss von 53 Millionen
Euro. 63 Prozent seiner Umsatze erzielte der Club
mit medialen Verwertungsrechten, Werbung und
Handel - den Geschaftsbereichen des Vertriebs- und
Marketingdirektors Cramer.

Fiinf Jahre nach seinem Borsengang stand der
Club am Rande der Insolvenz. ,Allen war klar: So
konnte es nicht weitergehen”, sagt Cramer. Ausblei-
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bende sportliche Erfolge und
wirtschaftliches Missmanage-
ment hatten den BVB in eine
schwierige Situation gebracht.
Dassder Club einen Weg aus der Krise
fand, hangt fiir Cramer zu einem grofien
Teil mit der Einsatzbereitschaft der Mitarbeiter und
der Treue der Fans zusammen. ,Wir haben alle flei-
Rig und mit Leidenschaft gearbeitet”, so der Mar-
ketingdirektor. Cramer baute ein Produktmarketing
auf, das die Identifikation der Fans mit ihrem Club
starkt.

Heute erscheint die wirtschaftliche Situation der
Borussia tragfahig, eine wichtige Voraussetzung fiir
das gesellschaftliche Engagement des Clubs. Sport-
lich betrachtet mischen die Fuf3ballprofis ganz oben
in der Bundesliga mit, wenn auch die Bayern zum
Leidwesen der Westfalen in der laufenden Saison
uneinholbar davongezogen sind.

90 Minuten gegen Rechts

Ein Engagementfeld des Fufiballclubs sticht be-
sonders heraus, und es verbindet sich mit einem
Ereignis aus dem Sommer 2012: Wahrend eines
Heimspiels entrollten Besucher auf der Siidtribiine
des Signal Iduna Parks ein Banner fiir den verbote-
nen ,Nationalen Widerstand Dortmund". Seither
ldsst die Borussia nichts unversucht, um in ihrem
Stadion die kleine Minderheit von Rechtsextremen
kompromisslos auszugrenzen - was die Starke eines
Clubs sein sollte, dessen Hauptakteure Vornamen
wie Sokratis, Ilkay oder Jakub tragen. Die Uber-
schrift der vielfaltigen und mit einem sechsstelligen

CSR MAGAZIN No. 01/2014

,Wir sind keine FufSball-
AG, die nur das Ziel hat,
den Gewinn zu mehren.”

Betrag unterfitterten Aktionen, zu denen die Her-
ausgabe eines Motto-Schals oder demnaéchst eines
Motto-T-Shirts gehoren, lautet: ,Borussia verbin-
det”. ,Wir wollen Themen platzieren, die in unserer
Gesellschaft von echter Relevanz sind“, sagt Cramer
zu den Initiativen gegen den Extremismus.

So bietet der BVB im Rahmen der Fanarbeit mit
seinem Mannschaftbus jedes Jahr eine viertdgige
Reise zur Gedenkstitte auf dem Geldnde des ehe-
maligen Konzentrationslagersin Auschwitz an. Die
Teilnehmer der letzten Reise schrieben ein Tage-
buch, das auf der BVB-Homepage vertffentlicht
wurde. Und am Abend des 27. Januar - dem als ,Tag
gegen das Vergessen“ begangenen Jahrestag der
Befreiung des Konzentrationslagers Auschwitz -
findet eine Gedenkveranstaltung im Vereinsmuse-
um ,Borusseum” statt. Gemeinsam mit anderen
engagiert sich der BVB im Dortmunder ,Arbeits-

Kinder sind gutim BVB-
KidsClub integriert.
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kreis gegen Rechts” und verteilt Flyer, auf denen
rechte Symbole dechiffriert werden. Und tiber seine
Stiftung fordert der Club das Projekt ,90 Minuten
gegen Rechts” der Dortmunder DGB-Jugend. Dabei
besuchen ehrenamtliche Teams Schulklassen und
sensibilisieren sie durch fuf3ballspezifische Pro-
gramme fir Anti-Rassismus-Themen.

Liicke zwischen Kids- und Fanclub

In seiner Jugendarbeit sieht der BVB auch abseits
der praventiven Arbeit eine Herausforderung. Der
Fanbeauftragte Daniel Lorcher sagt das so: ,Wir
missen etwas tun, wir verlieren zu viele Jugendli-
che.“Kinder seien gut im BVB-KidsClub integriert,
junge Erwachsene erreicht das Fanprojekt, von den
12- bis 18-Jahrigen jedoch gehen dem Verein viele
verloren. ,Die tauchen noch bei Spielen auf, sind
aber kaum beeinflussbar, sagt Lorcher. Dabei
konnten gerade die durch den Fuf3ball entstehen-
den Freundschaften jungen Menschen
wahrend ihrer Pubertdt Halt vermit-
teln. Mit Hausaufgabenhilfen und
Bewerbungstrainings will der
Club nun diese Altersgruppe
erreichen. Uber weitere Projek-
te, zum Beispiel ein Fanhaus,
wird BVB-intern diskutiert.
Neben den eigenen Projekten
kooperiert Lorcher mit dem Fan-
projekt Dortmund, einem unab-
hangigen Verein, der auch eine Art
Mediatorenrolle zwischen den Fans
und ihrem Club ausfullt.

Angesichts der Begeisterung Hunderttausender
fiir den BVB - allein der Signal Iduna Park bietet
Uber 80.000 Zuschauerplitze - steht das gesell-
schaftliche Engagement ganz oben auf der Liste der
Verantwortungsthemen des Clubs. Esist aber nicht
der einzige Verantwortungsbereich. Fiir Marketing-
direktor Carsten Cramer ist ein Element von CSR
der Transfer alltdglichen Verhaltens in das Berufs-
leben: ,Ich trenne zu Hause auch den Miill und
habe nicht alle Lampen an.”

Transfer alltdglichen Verhaltens

Und so adressiert der BVB eine Vielzahl von Ver-
antwortungsthemen. Die Rasenbeleuchtung etwa
bendtigt eine Menge Energie, die heute zu 100 Pro-
zent aus Okostrom bezogen wird. Auf den Tribi-
nenddchern erzeugt ein Solarpanel regenerative
Energie. Verantwortliches Handeln und Marketing
sind dabei keine Gegensatze, sondern inspirieren
sich gegenseitig: Gemeinsam mit seinem Partner,
dem Hamburger Energieversorger Lichtblick, ver-
marktet der BVBden ,schwarzgelben® alternativen
Stromtarif ,Stromog“.

Beim Druck der Stadion- und Mitgliedermagazi-
ne, das sind 110.000 Exemplare alle zwei Wochen,

,Wir wollen, dass bei
allen unseren Liefe-
ranten und Herstel-
lern auf bestimmte
Dinge geachtet wird“

und anderen Drucksachen kommt ausschliefdlich
FSC-zertifiziertes Papier zum Einsatz. Bei den Ein-
trittstickets will der Club aufeine sozialvertragliche
Preisgestaltung achten. Cramer: ,Wir wollen Fuf3-
ball fir alle erlebbar machen.” Fiir den Dialog mit
den Fans gilt nach den Worten des Managers: ,Wir
wollen so nah wie moglich bei den Menschen sein.
Deshalb antworten wir jedem, und keine Antwort
ist ein Template.” Im Rahmen seines Merchandi-
sings vermarktet der Club einen Fairtrade-zertifi-
zierten ,Borussia Dortmund-Kaffee“. Sozialstan-
dards sollen aber nicht nur fiir einige ausgewahlte
Artikel gelten. ,Wir wollen, dass bei allen unseren
Lieferanten und Herstellern auf bestimmte Dinge
geachtet wird", sagt Cramer.

Strategisches CSR-Management unterwegs
Das setzt ein strategisches CSR-Management vo-
raus, etwa den Entwurf eines Code of Conduct und
dessen Implementierung beim Einkauf.
Das BVB-Engagement ist bisher orga-
nisch gewachsen und hat wahrend-
dessen bereits manche festen
Formen gefunden, ist aber noch
kein durchgangiger Prozess.
So griindete der Club Ende
2012 die gemeinniitzige rechts-
fahige BVB-Stiftung ,leuchte
auf“undbiindelte einen Teil sei-
nes gesellschaftlichen Engage-
ments darin. Ihre Tatigkeitsfelder
umschreibt die Stiftung mit den Be-
griffen Zukunft, Vielfalt und Engagement
und sie schiittete in ihrem ersten Jahr tiber 100.000
Euro fiir 25 soziale Projekte aus.

,Im Blick aufein strategisches CSR-Management
stehen wir in vielen Bereichen am Anfang“, sagt
Marco Rithmann, der BVB-Projektleiter CSR. Der
Sportwissenschaftler beschaftigte sich in seiner
Diplomarbeit mit dem sozialen Engagement der
Fufdballclubs, war vier Jahre bei der Deutschen
Fufiball-Liga tatig und kam vor eineinhalb Jahren
zum BVB.

Dort erleichtern ihm flache Hierarchien und
schnelle Entscheidungsfindungsprozesse die Ta-
tigkeit, sagt RUhmann. Derzeit arbeitet der CSR-
Manager an einem detaillierten Riickblick zu den
bisherigen Programmen und recherchiert neue so-
ziale und 6kologische Verantwortungsthemen. Im
Dialog mit den Fans, den hausinternen Abteilungen
und der Geschaftsfithrung wird so eine umfassende
CSR-Strategie entstehen. Denn, wie Manager Cra-
mer es sagt: ,Wir sind keine Fuf3ball-AG, die nur das
Ziel hat, den Gewinn zu mehren.“ o

"< Die Links zum Beitrag und weitere Infos zur CSR
H im Profifu3ball finden Sie hier:

- http://achim.halfmann@csr-news.net
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Spielwarenbranche:
Scheitert die Selbstregulierung?

Angesichts der begrenzten Reichweite nationaler Gesetze gelten
brancheninterne Selbstregulierungen in Bezug auf Sozial- und Um-
weltstandards als eine Alternative. Ein solches ,, Soft Law* haben die
Spielwarenverbande verabschiedet. Der sogenannte , ICTI-Care-Pro-
zess (ICP)“ galt als vorbildlich und droht doch zu scheitern. Braucht es

also doch mehr gesetzliche Regulierungen? vON ACHIM HALFMANN

or zehn Jahre griindete der Weltspiel-

zeugverband (ICTI) die ICTI CARE

Foundation, die fiir die Einhaltung von

Arbeits- und Sozialstandards an sei-
nen Produktionsstdtten sorgen und das ICPkoordi-
nieren soll. Die Fabriken befinden sich zu einem
grofden Teil im Stidosten Chinas und der jahrliche
Branchenumsatz ist mit 83 Mrd. USD (Stand 2010)
im Vergleich zu anderen Industrien tiberschaubar.
Zudem dominieren grofde Unternehmen diese Bran-
che, was Abstimmungsprozesse erleichtert.

Im Rahmen des ICP werden Spielzeugfabriken
von unabhdngigen Auditoren in Bezug auf die Ein-
haltung des ICTI Code of Conduct geprift. Dort
werden das Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit,
die Zahlung von Mindestlohnen, die Limitierung
von Arbeitszeiten und Fragen von Arbeits- und Um-

weltschutz angesprochen. Entsprechen die Produ-
zenten bei den jdhrlichen Audits diesen Standards,
erhalten sie ein A- oder B-Siegel. Deren Anforde-
rungen beriicksichtigen die Realitdt in Asien:
A-zertifizierte Fabriken diirfen ihre Arbeiter 66 Wo-
chenstunden und in 12 Wochen pro Jahr bis zu
72 Stunden arbeiten lassen, bei den B-zertifizierten
sind es 72 Wochenstunden und in drei Wochen jéhr-
lich sind Uberschreitungen zulissig.

Weitere Elemente des ICP sind die Schulung der
Produzenten und die Aufklarung der Arbeiter sowie
ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess fiir Un-
ternehmen, die Anforderungen nicht entsprechen.
Westliche Spielwarenhandler sollen sich in einem
,Date Certain“-Programm darauf festlegen, bis
wann sie Waren ausschliefilich von zertifizierten
Produzenten beziehen.
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Verbindlichkeit fehlt

Der Mannheimer CSR-Professor Nick Lin-Hi hat-
te das ICP untersucht und seine Ergebnisse Ende
2012 prasentiert. Damals lobte Lin-Hi den Realis-
mus des Programms bei der Festlegung der Min-
deststandards, weil dies eine Uberforderung der
Spielzeugfabriken vermeide und die Gefahr von
JAusweichstrategien” reduziere. Zugleich kritisier-
te er, dass stichprobenartige Uberpriifungen der
Auditqualitdt nur bei Verdachtsmomenten und
nicht - wie vorgesehen - verdachtsunabhangig vor-
genommen wiirden. In Bezug auf den Handel kri-
tisierte er das Fehlen von Informationen iiber Fort-
schritte und den Erfilllungsgrad in Bezug auf die
,Date Certain“-Verpflichtung. ,Der ICP diirfte welt-
weit zu den Branchenkodizes mit dem gréfiten Po-
tenzial zur Verbesserung von grundlegenden Ar-
beits- und Sozialstandards gehoren®, stellte Lin-Hi
2012 fest,und: ,Ohne hinreichende Einbindung der
Spielzeugunternehmen droht der ICP tiber kurz
oder lang auseinanderzubrechen und zu scheitern.”

Heute - zwei Jahre spater - sagt der CSR-
Experte: Ich sehe keine grundlegenden

Politiker sehen Handlungsbedarf

Das Thema beschiftigt inzwischen nicht nur
Fachkreise, sondern auch die Politik. Dabei
schwingt die Angst mit, dass es bei den Spielwaren-
produzenten zu einer dhnlichen Katastrophe wie in
der Textilindustrie von Bangladesch - einem Fa-
brikeinsturz mit tiber 1.000 Toten - kommen konn-
te. ,Die Selbstverpflichtung der Spielwarenbranche
ist der richtige Weg, denn es liegt im Eigeninteres-
se der Unternehmen, sagen zu kénnen: In unseren
Lieferketten werden die Menschenrechte beachtet,
sagt der CSU-Bundestagsabgeordnete Michael Frie-
ser. Mit dem Status quo in Sachen ICP ist er aber
nicht zufrieden: ,Offenheit und Transparenz muss
es geben. Bei den Zertifizierungen von Spielzeug-
produzenten ist deshalb eine Information dazu
wichtig, wer wen iiberpriift hat und was die Uber-
priifung ergab. Das muss der Offentlichkeit aller-
dings nicht auf 800 Seiten und bis zum letzten
Komma mitgeteilt werden.” Zudem sieht Frieser die
Kunden in der Verantwortung: ,Wenn wir morgen
jede Art von Missbrauch auf dieser Welt abschaffen
wollen, brauchen wir einen sehr edlen Konsumen-
ten. Denn wer sein Spielzeug zu Billigstpreisen

Verbesserungen.” Nach wie vor fehle  kauft, der kann wissen, wo und unter welchen Be-
es an einer hinreichenden Verbind-  dingungen das produziert wurde.”
lichkeit der Spielwarenhéndler.

,Der ICP diirfte weltweit
zu den Branchenkodizes mit

dem grofSten Potenzial zur
Verbesserung von grund-
legenden Arbeits- und

Das Thema diskutierte Frieser im Januar aus An-

Ganz dhnlich fallen Urteile von  lass der Spielwarenmesse in Niirnberg unter ande-
Seiten der Nichtregierungsorgani-  ren mit der SPD-Bundestagsabgeordneten Gabriela
sationen {iber das ICP aus. Jirgen  Heinrich. Diese favorisierte allerdings verbindliche
Bergmann, Entwicklungsexperte bei ~ Regelungen wie Offenlegungsverpflichtungen. Not-

Sozialstandards
gehoren.”
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der Evangelisch-Lutherischen Kirche in
Bayern, hidlt die 30- bis 40-prozentige

Durchdringung der exportierenden Spielzeug-
hersteller in China mit dem ICP ,eigentlich fiir ei-
nen Erfolg“. Von chinesischen NGOs ldagen jedoch
Berichte mit Hinweisen darauf vor, dass diese Zer-
tifikate ,das Papier nicht wert" seien, auf dem sie
stiinden. Bergmann fordert deshalb, jedes zehnte
zertifizierte Unternehmen in einem unangekiin-
digten Audit zu Giberpriifen. Und auch der kirchli-
che Experte verweist auf die fehlenden Informati-
onen dartiber, ob und wie Spielwarenhdndler ihre
Verpflichtungen aus dem ,Date Certain“-Programm
einhalten. Bergmann: ,Es wird dem Kunden denk-
bar schwer gemacht, seiner wachsenden Verant-
wortung gerecht zu werden.”

wendig seien vollstandige Informationen zu sozia-
len und 6kologischen Aspekten der Geschiftstatig-
keit, auch im Rahmen der Verantwortung fiir die
Lieferkette. Auf europdischer Ebene bereits existie-
rende Richtlinien fiir die soziale Verantwortung der
Unternehmen sollten weiterentwickelt und in na-
tionales Recht umgewandelt werden, so Heinrich.

Deutliche Kritik am ICP kommt vom Bundestags-
abgeordneten der Griinen, Uwe Kekeritz: ,Eine
Selbstregulierung der Branchen funktioniert dann
ausgezeichnet, wenn die Unternehmen sie ernst
nehmen und mit voller Uberzeugung dahinter ste-
hen. In der Spielwarenbranche sehe ich keine An-
zeichen, dass die Firmen den ICTI-Kodex unterstiit-
zen. Dafiir gibt es zu wenig Unterzeichner.” Zudem
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fehle es an externen Kontrollen und ein grof3er Teil
der Verantwortung werde den Lieferanten aufer-
legt. Kekeritz weiter: ,Das hinterldsst bei mir den
Eindruck, dass diese Initiative eine Greenwashing-
Funktion erfiillt.“ Die Politik konne hier gestaltend
eingreifen, den Importeuren Offenlegungspflichten
auferlegen und sie so veranlassen, ihre Lieferanten
mit in die Verantwortung hineinzunehmen. ,Eine
solche Regulierung muss allerdings auf europdi-
scher Ebene erfolgen®, sagt Kekeritz.

Und auch Die Linke kritisiert den ICP. Deren Bun-
destagsabgeordneter Harald Weinberg erkldrt: ,Die
Kontrollen sind zu selten, Stichprobenkontrollen
gibt es nicht, die Standards sind teils niedriger als
die gesetzlichen Regelungen vorschreiben, und
Sanktionen gibt es nicht. Gesetzliche Regelungen
zum Schutz sozialer Standards und der Umwelt
konnen Selbstverpflichtungen nicht ersetzen.”

Worker Helpline funktioniert

Was hat die so kritisierte und fiir das ICP verant-
wortliche ICTI CARE Foundation dieser Kritik ent-
gegenzusetzen? Deren Prasident und Geschaftsfiih-
rer, Christian Ewert, verweist auf die Grenzen jedes
Audits: ,Das ist eine Moment- und Riickwartsauf-
nahme*, so Ewert. Allerdings seien die Auditoren
gutaufihre Aufgabe vorbereitet und wiirden in Sa-
chen Regelverstofie haufig flindig. Mit unangekiin-
digten Audits aufgrund von Verdachtsmomenten
wiirden knapp zehn Prozent der teilnehmenden
Fabriken erreicht, verdachtsunabhingige Uberprii-
fungen seien aus Kostengriinden nicht moglich.
Dass es zu haufigen Verdachtskontrollen komme,
hdnge mit dem Funktionieren eines anderen ICP-
Mechanismus zusammen - der Worker Helpline:

In Kooperation mit der NGO ,Little Bird Guang-
dong“ bietet das ICP eine kostenfreie Mobiltelefon-
nummer als ,Worker Helpline“an. Drei Sozialarbei-
ter und ein juristisch ausgebildeter Mitarbeiter
seien dazu bei der NGO beschaftigt. Etwa 350 Ar-
beiter wiirden diese Nummer pro Monat nutzen.
Bei 90 Prozent der Anrufe gehe es um personliche
Probleme wie etwa die Einsamkeit der Wanderar-
beiterinnen. Zehn Prozent seien aber Beschwerden
iiber Arbeitgeber - iiber verspatete Lohnzahlungen,
ungerechtfertigte Kiindigungen, unfreiwillige Uber-
stunden oder sexuelle Beldstigungen. ,Da sind wir
schnell vor Ort“, sagt Ewert, dazu sei die ICTI CARE
Foundation mit 20 Mitarbeitern in China und Hong-
kong prasent. Ewert weiter: ,Die Helpline ist ein
ganz wichtiger und sehr erfolgreicher Bestandteil
unserer Initiative.”

ICP plant Reformen

Derzeit nehmen etwa 1.500 Fabriken am ICP teil,
1.150 davon haben ein A- oder B-Siegel erhalten.
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Im vergangenen Jahr habe sich das ICP aufgrund
von Verstofden von 370 Fabriken getrennt, 2012 sei-
en es 240 Fabriken gewesen, so Ewert. Die ICTI
CARE-Foundation ist heute neben China in elf wei-
teren Landern tatig, darunter Japan, Stidkorea, In-
dien und Indonesien.

In Bezug auf das ,Data Certain“-Programm teilt
Ewert allerdings die Einschatzung, ,dass wir da ein
Defizit haben“. Die nationalen Spielwarenverbande
hatten auf dessen Umsetzung ,nicht das notwendi-
ge Augenmerk” gelegt. Das Problem sei aber er-
kanntund aus dem ,Data Certain“-Programm solle
ein ,ICP-Commitment” werden. In der Diskussion
seiein Modell, nach dem sich westliche Spielwaren-
handler in einem dreistufigen System verpflichten
konnten: Auf Ebene A wiirden die Unternehmen
dann eine Selbsteinschatzung zum prozentualen
Anteil ihrer Zulieferer mit ICP-Siegel abgeben, dif-
ferenziert nach Landern. Auf Ebene B wiirde diese
Selbsteinschatzung durch einen unabhdngigen
Dritten bestatigt, etwa eine NGO oder einen Buch-
priifer. Und Unternehmen der Ebene C wiirden
ihre Zulieferer auf einer Website veroffentlichen.
Eine Entscheidung tiber das neue System soll bis
zum Jahresende getroffen werden. Ewert: ,Da ist
Bewegung im Thema.”

Bewegung gibt es wohl nicht nur beim ICP, son-
dern auch bei den nationalen Spielwarenverban-
den. Ulrich Brobeil ist Geschaftsfiithrer des Deut-
schen Verbands der Spielwaren Industrie und
kennt die Probleme mit der Selbstverpflichtung
seiner Mitglieder: ,Wir tun uns schwer, die an Bord
zu holen, die nicht dabei sind.” Lange Zeit gab es
auf der Homepage seines Verbands eine Ubersicht
zu dem Stand der Beteiligung seiner Mitgliedsun-
ternehmen. Diese ist zurzeit offline, soll aber im
Juni wieder verfiigbar sein - mit einer Bewertung
des Umsetzungsgrads anhand eines Ampelsys-
tems. Zudem wiirde sein Verband gerne ein Projekt
gemeinsam mit der Christlichen Initiative Romero
(CIR) starten - also einen Multi-Stakeholder-Ansatz
nutzen. CIR-Referent Maik Pflaum bestatigt eine
erste Begegnung mit einem Brainstorming. Es kon-
ne eine Multi-Stakeholder-Initiative nach dem
Vorbild der in der textilen Zulieferkette tatigen Fair
Wear Foundation entstehen. Dazu wiirden Forder-
mittel beantragt und ein Fahrplan entwickelt, ent-
schieden sei aber noch nichts. Pflaum jedenfalls
betont, dass die Kontrolle der Spielwarenzulieferer
transparenter geschehen miisse. Im Blick auf die
Verbraucher sagt er: ,Der grofde Zukunftswert ist
das Vertrauen.“ o

" Im Januar diskutierten Experten und Politikerin
Nirnberg iiber CSR in der Spielwarenbranche:

- http://www.link.csr-news.net/13_Spielwaren

Achim Halfmann
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Paradigmenwechsel:

Wir stecken mittendrin in der ersten Bericht-
saison nach, vor oder besser mit G4. Vor knapp
einem Jahr prasentierte die Global Reporting
Initiative (GRI) unter grof3er internationaler Auf-
merksamkeit die aktuellen Leitlinien zur Nach-
haltigkeitsberichterstattung. Inzwischen wurden
sie ins Deutsche iibersetzt und hierzulande offizi-
ell eingefiihrt. Jetzt sind die Unternehmen am Zug
und die werden iiberwiegend noch nicht nach G4
berichten. VON THOMAS FELDHAUS

18

ehrals370 Seiten umfassen die Leit-

linien zur Nachhaltigkeitsbericht-

erstattung G4, aufgeteilt in Grund-

sdtze und Standardangaben sowie
eineumfangreichere Umsetzungsanleitung. Eswird
wohl die in Fachkreisen am meisten genutzte Lek-
tiire der vergangenen Monate gewesen sein und
vermutlich wird sie esnoch eine Weile bleiben. Da-
bei steht oftmals eine Frage im Vordergrund: Vor-
preschen oder Abwarten? Lieber noch mal nach den
gewohnten Standards berichten oder direkt den
Sprung ins kalte Wasser wagen?

Dieintensivere Auseinandersetzung mit den neu-
en Leitlinien hat die anfiangliche Begeisterung
etwas eingetriibt und die scheinbare Klarheit ist
vielen Fragezeichen gewichen. ,G4 hat in vielen
Unternehmen zu einer grofen Verunsicherung ge-
fuhrt", bestatigt Kristin Vorbohle, Berichtsexpertin
beider Miinchner Kommunikationsagentur akzen-
te. ,Es wurden erstmal mehr Fragen aufgeworfen,
als es Antworten gab."

»Big Points“ ermitteln

Als Grund dafiir lasst sich die Wesentlichkeits-
analyse festmachen, auch wenn diese dem Grunde
nach nichts Neues ist. Vor allem die grof3en borsen-
notierten Unternehmen haben diesen Prozess fiir
ihre Berichte schon absolviert. Das darf nicht
dariiber hinwegtauschen, dass ein Grof3teil der Un-
ternehmen einen solchen Prozess noch nicht
durchlaufen hat. ,Ein wesentlicher Grund fur die
Verunsicherung liegt in dem breiten Interpretati-
onsspielraum von G4“, so Vorbohle. ,Wie die We-

sentlichkeitsanalyse aussehen soll, lassen die G4-
Grundsitze offen, in der Umsetzungsanleitung wird
das Vorgehen dagegen sehr prazise beschrieben.
Das wirft dann wieder Fragen auf, weil nicht alle
Aspekte aufjede Organisation anwendbar sind.”

Letztlich bleibt die Wesentlichkeit Dreh- und An-
gelpunkt jedes Nachhaltigkeitsberichts, der nach
den G4-Standards erstellt wird. Auch in den inter-
national agierenden Konzernen kommt die Analy-
sedazu erneutaufden Tisch. Denn G4 fordert einen
starkeren Fokus auf 6kologische, 6konomische und
gesellschaftliche Auswirkungender Unternehmens-
tatigkeit. ,Nicht Giber alles verwirrend kleinteilig
berichten, sondern tiber das, was aus Stakeholder-
und Unternehmensperspektive als relevant erach-
tet wird. Die Big Points eben®, beschreibt Stefan
Dahle, Leiter CSR- und Nachhaltigkeitsmanage-
ment bei der Beratungsgesellschaft imug, die
Anforderungen. Fir jeden dieser Big Points muss
allerdings detailliert und transparent dargelegt
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Die neuen GRI-Leitlinien

werden, wo und wie die Auswirkungen innerhalb
oder auflerhalb der eigenen Organisation genau
auftreten und wie das Unternehmen damit umgeht.

»core“oder ,,comprehensive“?

Bastian Buck, Director Reporting Standards bei
der GRI, versucht die Verunsicherung zu beseitigen:
,Es miissen nicht alle Anforderungen eins zu eins
umgesetzt werden, um in Ubereinstimmung mit
G4 zu berichten.” Wichtig sei es allerdings, Auslas-
sungen anzugeben und die Griinde dafiir ausfiihr-
lich darzulegen. Beispielsweise konnen Stan-
dardangaben oder ein bestimmter Indikator nicht
anwendbar sein, spezielle Vertraulichkeitsauflagen
stehen einer Veroffentlichung im Wege oder es gibt
spezifische gesetzliche Verbote, die eine Veroffent-
lichung nicht zulassen. ,Es kann auch sein, dass
Daten momentan nicht verfiigbar sind*, erldutert
Buck. ,In allen Fillen muss die Organisation aber
die Griinde erldutern und belegen, bzw. MafSnah-
men und Zeitraum fiir deren Beschaffung nennen.”

jat i .

,Die Vorreiter der G4-
Berichterstattung im deutsch-
sprachigen Raum haben sich
bislang mehrheitlich fiir

die Kernvariante
entschieden.”

Zuviele Auslassungen von Standardangaben soll-
te es nicht geben, will man seinen Bericht noch in
Ubereinstimmung mit G4 erstellen. Deshalb schei-
nen genau an dieser Stelle grofie Unklarheiten zu
bestehen. ,Zum Thema Auslassungen erreichen uns
momentan rund 300 E-Mails pro Woche, alleine aus
Deutschland*, so Buck. In der Ubergangsphase wer-
den zahlreiche Unternehmen um Auslassungen
nicht herumkommen, gleichwohl konnen sie den
Umfangihrer Berichterstattung selbst bestimmen.

GRI bietet dafiir die Optionen ,core” und ,com-
prehensive”, die die Anwendungsebenen der alten
Leitlinien ablosen. ,Beide Optionen sind von allen
Organisationen, unabhidngig von Gréfle, Branche
oder Standort, anwendbar”, heifdt es in den Leitli-
nien. Im Gegensatz zu den alten Anwendungsebe-
nenist,core“ nichtals Einstieg gedacht, um sich in
den folgenden Jahren nach ,comprehensive hoch-
zuarbeiten. Denn in beiden Fillen liegt der Bericht-
erstattung das Prinzip der Wesentlichkeit zugrunde
und bei beiden Optionen muss fiir die ausgewahlten
Aspekte der Managementansatz dargelegt werden.

Die Berichtsoptionen unterscheiden sich im Um-
fang, der Anzahl der Standardangaben und der da-
zu ermittelten Indikatoren, aber sie lassen keine
Aussagen Uber die Qualitdt des Berichts oder die
Nachhaltigkeitsleistung des Unternehmens zu.
,Unternehmen sollten sich fiir die Option entschei-
den, die am ehesten ihren Anforderungen ent-
spricht und den Informationsbedarfihrer Stakehol-
der abdeckt”, sagt Bastian Buck.

Stakeholderdialog stdrken
Die Vorreiter der G4-Berichterstattung im
deutschsprachigen Raum haben sich bislang mehr-
heitlich fiir die Kernvariante entschieden. Als eines
der ersten Unternehmen in der Schweiz hat die
Helvetia-Gruppe nach dem G4-Standard berichtet.
Der Versicherungskonzern hat Ende letzten Jahres
erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht ver-
offentlicht. Fiir Angela Winkelmann,
Mitglied der Geschéftsleitung der
Helvetia Schweiz und Verantwort-
liche fiir Corporate Responsibility
war von Anfang an klar, dass der
neue G4-Standard im Hinblick
auf eine transparente Berichter-
stattung viele Vorteile bietet. ,Er
gibt uns die Moglichkeit, unsere
Nachhaltigkeitsberichterstattung
schlank und informativ zu gestalten.
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Daswird uns den Austausch mit unseren Stakehol-
dern zu wesentlichen Corporate-Responsibility-
Themen sicher erleichtern”, so Winkelmann.

Den Dialog mit seinen Stakeholdern betrachtet
das Unternehmen als ein zentrales Element seiner
Nachhaltigkeitsstrategie. Bislang bildeten vor allem
Riickmeldungen der Beschiaftigten, Kunden und
Vertriebspartner die Grundlage fiir die Bestimmung
wesentlicher Handlungsfelder der Nachhaltigkeits-
strategie. Zukiinftig soll der Kontakt mit den Stake-
holdern ausgebaut und zunehmend in den Prozess
der Berichterstattung einbezogen werden.

Mehr als ein bisschen nachjustieren

Einen Vorteil hat ein Versicherungsunternehmen
gegeniiber dem produzierenden Gewerbe und der
Industrie: Die Lieferkette ist iberschaubar. Weil G4
die Auswirkungen des unternehmerischen Han-
delns auch aufderhalb der eigenen Organisation
betrachtet, gerét fiir die Nachhaltigkeitsberichter-
stattung die gesamte Supply-Chain ins Blickfeld.
Unternehmen mit einer weit verzweigten, interna-
tionalen Wertschdpfungskette haben dadurch ho-
here Anforderungen zu bewerkstelligen.

Entsprechend bezeichnete Thorsten Pinkepank,
Director Corporate Sustainability Relations beim
Chemiekonzern BASE die G4-Leitlinien als Heraus-
forderung und Paradigmenwechsel. ,Das ist mehr
als ein bisschen nachjustieren”, ergdnzt seine Kol-
legin Tanja Castor. BASF hat nach den alten Richt-
linien berichtet, ist aber mit G4 befasst. So wie wohl
die meisten borsennotierten Unternehmen.

In einer kleinen nicht reprasentativen Umfrage
unter 15 Unternehmen hat das Beratungsunterneh-
men Kirchhoff Consulting ein Meinungsbild einge-
fangen. Danach hat erst ein Drittel der Unterneh-
men einen konkreten Zeitplan zur Umstellung auf
G4 festgelegt. Eine Beobachtung, die Kristin Vor-
bohle bestitigt: ,Die meisten Unternehmen werden
ihren kommenden Nachhaltigkeitsbericht wohl
noch nach G3 verdtffentlichen.”

Grof3e und kleine Vorreiter

Vorgeprescht ist der Softwarekonzern SAP, der
seinen aktuellen integrierten Bericht in Uberein-
stimmung mit den G4-Leitlinien veroffentlicht. SAP
profitierte von einer kaum vorhandenen Lieferket-
te. Dennoch ist SAP durch die zahlreichen Imple-
mentierungen seiner Software Bestandteil in Lie-
ferketten anderer Unternehmen. Und die fordern
Zahlen, auch nach G4, erldutert Stephanie Raabe,
Sustainablity Operations bei SAP. Uberhaupt ist die
enge Verzahnung zahlreicher Unternehmen unter-
einander einer der wesentlichen Treiber, sich mit
den neuen Reporting-Standards zu beschaftigen.

TITEL / SERVICE

Davon ausgenommen ist die Gesellschaft fiir
internationale Zusammenarbeit (GIZ), die ihren
ersten und einen der ersten G4-Berichte in Deutsch-
land ver6ffentlicht hat. In Osterreich hat die T-Mo-
bile Austria, eine Tochter der Deutschen Telekom,
mit einem ausschliefdlich online veroffentlichten
G4-Bericht die Vorreiter-Rolle ibernommen. Einen
nach den G4-Leitlinien erstellten Nachhaltigkeits-
report hat Daimler fiir die Hauptversammlung am
9. April angekiindigt. Es gibt weitere Ankiindigun-
gen: So will die Axel-Springer-Gruppe die neuen
Richtlinien im nachsten Nachhaltigkeitsreport um-
setzen, ebenso wie die Schweizer Handelskette
Migros, die Betreibergesellschaft des Miinchner
Flughafens und der Outdoor-Ausriister Vaude.

Dass kleine Unternehmen dem G4-Standard
nicht erschrocken gegeniiberstehen miissen, be-
weist der Osterreichische Kaminbauer Wittek mit
seinem Ende 2013 vorgelegten G4-Nachhaltigkeits-
bericht. ,Auch mit kleinen Schritten geht man ei-
nen Weg", so die Uberzeugung des Unternehmers
Glnter Wittek, der sich fiir dieses Jahr vorgenom-
men hat, seine Lieferanten auf CO,-Neutralitit zu
untersuchen. Ein Anspruch, den der Kaminbauer
auch an sein eigenes Unternehmen stellt.

So lauft die erste Berichtsaison mit G4 recht un-
terschiedlich ab, und ob sich der Anspruch einer
einfacheren und klareren Berichterstattung erfiillt,
lasst sich nicht absehen. Es gibt zahlreiche un-
beantwortete Fragen. Etwa wie Wesentlichkeit in
Ratings und Rankings bewertet wird. Oder ob be-
stimmte Themen dem Prinzip der Materialitat ge-
opfert werden. Diese Sorge hat Helena Peltonen von
Transparency International. Sie befiirchtet, dass
Unternehmen Antikorruption erst dann als ,mate-
riell“ansehen, wenn Korruption bereits vorgekom-
men und entdeckt worden ist. ,Oder es wird inter-
pretiert, dass Korruption kein materielles Thema
sei, weil die Betrage, um die es geht, vielleicht im
nationalen oder globalen Rahmen relativ klein sei-
en“, so Peltonen. Vor allem in grofSen Unternehmen
ist dies jedoch nicht zu erwarten. Sie werden wei-
terhin umfangreich berichten, alleine schon, um
den Informationsanspriichen der vielen unter-
schiedlichen Stakeholder gerecht zu werden. Prof.
Stefan Schaltegger von der Leuphana Universitat
Liineburg: ,Es wird nun zu beobachten sein, ob mit
der angestofienen Fokussierung auf Wesentlichkeit
Einbufden in der Vollstandigkeit einhergehen wer-
den, oder ob das Neue Komplementar hinzukommt
und die Nachhaltigkeitsberichterstattung damit
weiterentwickelt wird.“ o

Weitere Infos zur Umsetzung der G4-Leitlinien

= finden Sie hier:
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Integrierte Berichterstattung "

T
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TITEL

Die ganze Wahrheit:

Investoren und andere Stakeholder wollen =
zugleich Rentabilitit und Nachhaltigkeit ei-

nes Unternehmens beurteilen konnen. Ein
Nachhaltigkeitsbericht, der die guten Seiten

des Unternehmens zeigt, aber wenig mit sei-

nem Kerngeschaft zu tun hat, hilft da kaum.

VON JURGEN BUSCHER

eshalb sollen Geschafts-und Nachhal-
tigkeitsbericht zukiinftig zusammen-
gefasst werden. Seit Dezember 2013
gibt es ein Rahmenkonzept fiir die in-
tegrierte Berichterstattung, erstellt vom Internati-
onalen Rat fiir integrierte Berichterstattung (Inter-
national Integrated Reporting Council, kurz ITIRC).

Die integrierte Berichterstattung soll erklaren, wie

ein Unternehmen Werte schafft. Das Konzept legt

Leitprinzipien und inhaltliche Bestandteile eines

integrierten Berichts fest. ,Das Rahmenkonzept

wird die Unternehmensberichterstattung in we-
sentlichen Aspekten dndern”, so Uwe Fritz, Leiter
der Zielgruppenkommunikation beim Energiever-
sorger EnBW. ,Unternehmensberichte werden ver-
standlicher und lesbarer werden.*

Demnach umfasst ein integrierter Bericht min-
destens die folgenden Bestandteile:

« Uberblick tiber die Organisation des Unterneh-
mens und sein Umfeld,

« Unternehmensfiithrung,

« Geschdftsmodell mit Chancen und Risiken,

« Unternehmensstrategie und Ressourcenver-
teilung,

« Unternehmenserfolg im aktuellen Geschiftsjahr,

« Ausblick in die Zukunft und

« Grundlagen der Datenerhebung und -auswahl

Zu den Leitprinzipien beim Erstellen und Prasen-

tieren eines integrierten Berichts gehtren

« strategische Fokussierung und Zukunftsorientie-
rung des Unternehmens,

« Darstellung der Zusammenhange und Abhangig-
keiten zwischen den (materiellen und nicht ma-
teriellen) Erfolgsfaktoren,

« Beschreibung der Beziehungen der Stakeholder
zum Unternehmen und untereinander,

« Pragnanz, Vollstandig-
keit, Verlasslichkeit
und Wesentlichkeit der
Informationen sowie

« Einheitlichkeit und Ver-
gleichbarkeit in der Dar-
stellung.
Integrierte Berichte sollen

dazu beitragen, die Nachhal-
tigkeitsziele besser in der Un-
ternehmensstrategie zu veran-
kern. Daran arbeiten bisher vor
allem grofde bérsennotierte Un-

ternehmen. 2012 ergab eine Studie der Beratungs-

agenturen akzente kommunikation und beratung

(Miinchen)und HGB Hamburger Geschéftsberich-

te, dass 37 der 100 grofiten deutschen Unternehmen

in den ndchsten drei bis fiinf Jahren integrierte Be-
richte vertffentlichen wollten. Viele schreckte aber
der zeitliche und organisatorische Aufwand ab.

Nicht von vorne anfangen

Dabei muss ein Unternehmen auf dem Weg zum
integrierten Bericht bei der Kennzahlenbildung
nicht von vorne anfangen. Viele orientieren sich fiir
ihren Nachhaltigkeitsbericht am bekanntesten Ka-
talog von Nachhaltigkeitskennzahlen, dem Leitfa-
den der Global Reporting Initiative (GRI) mit iiber
120 Indikatoren. ,Wer nach GRI berichtet und seine
Inhalte auch priifen lasst, verfiigt durchaus tiber
belastbares Zahlenmaterial“, so Eva Maria Schind-
ler, Referentin Integrierter Bericht bei der Flughafen
Minchen GmbH (FMG). Die FMG gehort neben der
Deutschen Bank, SAP, EnBW und der Deutschen
Borse zu den fiinf deutschen Unternehmen, die sich
am [IRC beteiligen.
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Manche firchten, integrierte
Berichte konnten zu umfangreich
und deshalb ,schwer verdaulich” wer-
den. Damit integrierte Berichte verstdnd-
lich bleiben, miissen die Unternehmen sich anders
darstellen, rat Anke Ebert, Senior Consultant bei
B.A.UM. Consult. ,Manche berichten {iber ihre
Leuchtturmprojekte, dazu kommen Interviews und
bunte Bilder. Wenn man all das weglasst, reichen
40 bis 60 Seiten fiir einen integrierten Bericht.”

Bei EnBW hat man den Jahresbericht deshalb
verschlankt. ,Der gedruckte kombinierte Bericht
enthalt nicht mehr alle Teile des gesetzlichen Jah-
resabschlusses”, so Fritz. Die {ibrigen Angaben er-
scheinen im Online-Bericht. Die Online-Berichter-
stattung bietet mehr Moglichkeiten, umfangreiche
Datenmengen iibersichtlich zu prasentieren. Des-
halb vertffentlicht etwa SAP seinen integrierten
Bericht nur online.

Ubersichtliche und aussagekriftige integrierte
Berichte sollten sich auf die wesentlichen Nachhal-
tigkeitsthemen konzentrieren. Das verlangt eben-
falls die GRI in ihren neuesten Leitlinien fiir Nach-
haltigkeitsberichte. Um diese Themen zu finden,
ist ein intensiver Dialog mit allen Stakeholdern no-
tig: Kunden, Investoren, Mitarbeiter und andere
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Wer nach GRI berichtet
und seine Inhalte auch
priifen ldsst, verfiigt
durchaus iiber belast-
bares Zahlenmaterial.“

Interessengruppen miissen die fiir sie wichtigen
Nachhaltigkeitsthemen einbringen. ,Die Themen
finden sich dann wiederum in unserer strategi-
schen Programmplanung”, so Schindler. Sie rechnet
damit, dass die meisten deutschen Grofdunterneh-
men in den nachsten funf Jahren auf integrierte
Berichterstattung umstellen werden. Dass EnBW
von einem ,kombinierten” Bericht spricht, zeigt
aber, dass Nachhaltigkeits- und Finanzbereich hau-
fig noch nicht integriert sind.

Der Weg dorthin beginnt fiir die Agenturen ak-
zente und HGB mit einem integrierten Denken, das
die Zusammenhange zwischen finanziellen, 6kolo-
gischen und sozialen Aspekten beriicksichtigt.
Dasselbe Ziel verfolgt der IIRC: Durch integriertes
Denken soll die Unternehmensfithrung ganzheitli-
cher und verantwortlicher werden.

Unternehmenssparten kooperieren
Erste Erfahrungen zeigen eine starkere Koopera-
tion der Unternehmenssparten. ,Neu ist die enge
Zusammenarbeit zwischen den Abteilungen Fi-
nanzberichterstattung, Investor Relations
und Nachhaltigkeit. Hier konnen alle
voneinander lernen“, so Daniel
Schmid, Leiter Nachhaltigkeit bei
SAP Dasbedeutet anfangs mehr
Aufwand, kann aber zu einer
ganzheitlicheren Unterneh-
mensfithrung beitragen.
Oft wissen Mitarbeiter nicht,
welche Informationen in ande-
ren Abteilungen vorliegen. ,Die
Leuteredennicht miteinander”, so
auch Ebert. Daten werden deshalb
nicht selten mehrfach erhoben. B.A.UM
Consult und Kirchhoff Consult bieten eine gemein-
same Beratung im Bereich nachhaltiges Manage-
ment fir Unternehmen jeder Grofée und Branche
an. Dabei tauschen alle Unternehmenssparten ihr
Wissen aus, was bei der Erstellung der Berichte Kos-
ten und Zeit spart. ,Viele nach GRI erforderliche
Daten, zum Beispiel im Bereich Governance, stehen
ohnehin im Geschaftsbericht, so Ebert. Innerhalb
der vom GRI vorgegebenen Struktur kann jedes
Unternehmen zu ihm passende Kennzahlen bilden.
Ein so erstellter integrierter Bericht macht die
finanziellen Vorteile von nachhaltigem Manage-
ment sichtbar, etwa durch sinkende Energiekosten
und motivierte Mitarbeiter. Damit waren auch die
Leitprinzipien des IIRC erfiillt, Zusammenhdnge
zwischen den wesentlichen finanziellen und nicht
finanziellen Erfolgsfaktoren pragnant, verldsslich
und vergleichbar darzustellen. o

L] Weitere Informationen zur Integrierten Bericht-
erstattung finden Sie hier: :

- http://link.csr-news.net/13_IntegrierteBerichte

per Weg &
peginnt ™
integrierte®
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Welche Herausforderungen stellen sich Unternehmen in der Praxis ihrer
Nachhaltigkeitsberichterstattung - auch mit den neuen G4-Leitlinien der GRI
und dem Trend zum Integrated Reporting? Dariiber sprach CSR MAGAZIN mit
Experten aus Unternehmen, einer Ratingagenturen, einer NGO und Beratern.

Teresa Fogelberg, GRI

Kathrin Bimesdorfer,
IFOK

Kristin Vorbohle, akzente
kommunikation und
beratung
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Das kommt nach der Einfiithrung der

G4-Leitlinien

Ende Februar wurden die G4-Leitlinien der Global
Reporting Initiative (GRI) in Berlin offiziell fiir
Deutschland eingefiihrt. Mit deren Umsetzung sind
noch manche Unsicherheiten verbunden. Wie wird
die GRI mit Fragen und Anderungswiinschen um-
gehen? Was folgt nach der Verabschiedung der G4?
Wird es demndchst den einen internationalen Stan-
dard geben, der auch fiir Nordamerika gilt? ,Man
darfnicht vergessen, dass es zwischen der GRI und
SASB wesentliche Unterschiede gibt: Die GRI ist
eine Multi-Stakeholder-Initiative, SASB ist das
nicht", sagt Teresa Fogelberg, Stellvertretende GRI-
Hauptgeschiftsfithrerin. ,In SASB haben sich Fach-
leute zusammengeschlossen und mit Blick auf die
US-amerikanischen Regulierungsbehorden bran-
chenspezifische Standards entwickelt.” Wichtig sei
der GRI der Dialog mit SASB, ,aber ebenso mit Ak-
teuren in Siidamerika, Asien und Afrika“.
-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_GRI

Stakeholderdialog: Mitgestaltung — nicht

Mitentscheidung

Uber den Stakeholderdialog sprach CSR MAGA-
ZIN mit Kathrin Bimesdorfer von der Kommunika-
tionsberatung IFOK. ,Am Anfang der Begegnung
sollte ein Unternehmen klar definieren: Woriiber
reden wir? Welchen Gestaltungsraum gibt es?*, sagt
Bimesdorfer. In dem Prozess gehe es um Mitgestal-
tung seitens der Stakeholder, nicht um Mitent-
scheidung. Beispielsweise sollte im Dialog mit den
Stakeholdern auch das gemeinsame Vorgehen im
Nachhaltigkeits-Reporting nach G4 erortert wer-
den. Ein klar definierter Gestaltungsraum und kla-
re Regeln dienen allen Beteiligten als Schutz vor
unverhaltnismafligen Anforderungen und bieten
Verldsslichkeit. Aufgabe des Prozessberaters sei es,
die Ausschopfung dieses Gestaltungsraums zu er-
moglichen und gleichzeitig Grenzen aufzuzeigen.
Was am Ende aus dem Stakeholderdialog nach au-
8en kommuniziert wird, sollte auf jeden Fall mit
allen Beteiligten gemeinsam entschieden werden.

Bimesdorfer: ,Transparenz ist ein hohes Gut, Ver-
trauen ebenso.”

-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_IFOK

G4: Hdufig praxisorientierte Losungen

JWir stellen fest, dass immer mehr Unternehmen
planen, sich an den G4-Leitlinien zu orientieren,
diesen Standard aber nicht formal erfiillen wollen,
sagt Kristin Vorbohle, die Leiterin der Unit Re-
porting bei akzente kommunikation und beratung.
,Das heifdt, es werden nur die Teile genutzt, die gut
sind und die fiir das eigene Unternehmen passen.
Alle Anforderungen, die nicht so richtig passen,
werden weggelassen. Aus meiner Sicht ein sehr
praxisorientierter Umgang mit Standards fiir Un-
ternehmen, die nicht borsennotiert sind oder zu
einem Konzernverbund gehoren. Das bedeutet kei-
nesfalls eine schlechtere Nachhaltigkeitsperfor-
mance. Im Gegenteil, diese Unternehmen gehen
einfach einen anderen Weg, vielleicht sogar einen
besseren. G4 nicht zu erfiillen, heifst ja nicht weni-
ger zu machen, sondern nur die Dinge anders zu
machen. Aufierdem sind diese Berichte in der Regel
auch von einem Wirtschaftspriifer testiert, sie er-
halten nur kein GRI-Zertifikat. Die offizielle Sprach-
regelung ist dann in ,Anlehnung an G4".*
-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_akzente

Wesentlichkeitsanalyse nicht zu eng

begrenzen

Kristina Riiter, Research Director bei oekom re-
search, sagt: ,Wenn Unternehmen ihre Wesentlich-
keitsanalyse ernsthaft und verantwortungsvoll
betreiben und dabei, wie auch von GRI gefordert,
nicht nur ihre eigenen unmittelbaren Aktivitaten
und Impacts, sondern auch die ihrer Lieferanten
und Geschiftspartner entlang der Wertschépfungs-
kette in angemessener Weise mit berticksichtigen,
kann das die Qualitat der Berichterstattung positiv
beeinflussen.”
-+ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_oekom
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erstattung

ZNU-Standard ,,Nachhaltiger Wirtschaf-

ten Food”

,Ich habe ein robustes Mandat, der Vorsitzende
der Geschéftsfiihrung steht voll hinter mir*, sagt
Michael Klofkorn, Nachhaltigkeitsmanager des nie-
dersdchsischen Familienunternehmens Bahlsen.
Bei der systematischen Weiterentwicklung der
Nachhaltigkeitsstrategie kooperiert er mit dem
Zentrum fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung
(ZNU) der Universitat Witten/Herdecke. Bahlsen
hat einen ZNU-Nachhaltigkeitscheck durchlaufen
und will sich in den ndchsten Monaten nach dem
ZNU-Standard ,Nachhaltiger Wirtschaften Food“
zertifizieren lassen. Der erste, im April 2013 verof-
fentlichte Bahlsen-Nachhaltigkeitsbericht umfasst
die Jahre 2011 und 2012 und enthalt bereits einen
GRI-Index, erreicht den GRI-Level C aber noch
nicht. Sein Nachfolgebericht zu den Jahren 2013
und 2014 soll sich am GRI-Standard G4 orientieren.
-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Bahlsen

Kein GiefSkannenprinzip

Cemex Deutschland beschaftigt sich seit knapp
vier Jahren mit dem strategischen Nachhaltigkeits-
management. Im Jahr 2012 erschien der erste Nach-
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haltigkeitsbericht, der das Vorjahr umfasste und die
Anwendungsebene A der GRI G3-Leitlinien erfiillte.
Im Folgejahr legte Cemex Deutschland einen Zwi-
schenbericht mit aktualisierten Kennzahlen vor.
Derzeit unterwirft das Unternehmen seine Nach-
haltigkeitsstrategie einem Review. Nachhaltigkeits-
direktorin Esther-Celia Heidbiichel: ,Wir sind mit-
ten drin in der Diskussion. Einige Themen werden
rausfallen, andere neu auf unsere Agenda kom-
men."“ Demnéchst soll dann auch der Nachhaltig-
keitsbericht 2013 erscheinen - allerdings nicht nach
den GRI G3-Leitlinien. ,G3 beruht auf dem Gief3-
kannenprinzip. Die meisten Kennzahlen sind in
unserem Umfeld nicht relevant und zu wenig auf-
schlussreich”, so Heidbiichel. Fiir den Nachhaltig-
keitsbericht 2014 will sich Cemex dann den neuen
GRI-Leitlinien G4 stellen.

-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Cemex

Umfassende Dialoge sind lohnender Mehr-

aufwand

Positive Erfahrungen mit dem neuen Berichts-
standard G4 der Global Reporting Initiative (GRI)
sammelt das dsterreichische Kommunikationshaus
Gugler. ,Der intensive Stakeholderdialog am An-

Kristina Riiter, oekom
research

Esther Heidbiichel,
Cemex Deutschland
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Julia Ganglbauer,
PALFINGER AG

Frederik Lippert, Vaillant
Group

Rudolf Seuhs, VP Bank
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fang des Prozesses hilft enorm, einen Fokus fiir die
Berichterstattung zu bilden”, sagt Gugler-Berater
Johannes Heiml. Mitarbeiter, Kunden und Liefe-
ranten fir diesen Dialog zu gewinnen, war fir
Gugler bei der Arbeit am aktuellen Nachhaltig-
keitsbericht kein Problem. Heiml: ,Bei den Liefe-
ranten haben sich unsere langfristigen Beziehun-
gen ausgezahlt. Und unsere Mitarbeiter freuen
sich, noch starker in den Dialog eingebunden zu
sein.”

-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Gugler

Authentizitdt statt Standard

Der ING-DiBa-Nachhaltigkeitsbericht berichtet
in Erzahlform und bringt erst auf der letzten Seite
seiner 34 Seiten Kennzahlen fiir das Jahr 2012. ,Die
ING-DiBa ist Teil der niederlandischen ING Grup-
pe, die als eine der besten ihrer Branche im Jahr
2013 in den Dow-Jones-Nachhaltigkeits-Index auf-
genommen wurde. Unseren Teil, die Lieferung von
Zahlen und Fakten, erfiillen wir iiber einen Bericht
an die Gruppe, doch die Ausarbeitung und Darstel-
lung in Deutschland ist unsere eigene Entschei-
dung”, sagt die Leiterin des Projekts ,FAIRantwor-
tung”, Claudia Eller. ,Wem, ganz allgemein be-
trachtet, sagt denn der GRI-Standard etwas, aufder
ganz bestimmten Gruppen? Generell mochten
wir niedrigschwellig eine breite Offentlichkeit,
Mitarbeiter und Kunden erreichen, indem wir Giber
kurzweilige schone Geschichten von unserem En-
gagement erzdhlen.” Dazu besitzt die interne Kom-
munikation eine grofie Bedeutung. Eller: ,Bei-
spielsweise sind Fairness und Verantwortung zwei
der vier Unternehmenswerte der ING-DiBa, wes-
halb wir unsere CSR-Arbeiten auch als ,FAIRant-
wortung’ bezeichnen. Zusammen mit den anderen
beiden Unternehmenswerten ,Leistung‘ und Ver-
halten' hat unsere Personalabteilung einen ING-
DiBa Wertekompass erstellt, diesen mit den Werten
der ING Group abgeglichen und auf einer DIN A4-
Seite fiir alle Mitarbeiter zusammengefasst. Der
Wertekompass dient nicht nur fiir uns als interne
Verhaltensbasis, er ist auch ein Instrument fiir die
Jahresgesprache mit den Mitarbeitern.”
-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_ING-DiBa

Nur verlangen, was wir selbst einhalten

Als im Mai 2013 die Debatte um die neuen G4-
Leitlinien der Global Reporting Initiative (GRI)
begannen, entschloss sich Palfinger schnell zu ei-
ner Berichterstattung nach dem neuen Standard.
,Uns haben die dazu verfiigbaren Tools gereizt",
sagt Nachhaltigkeitsmanagerin Julia Ganglbauer.
,Wir wollen uns die Auswirkungen unseres Unter-
nehmens aufdie Gesellschaft und deren Einfliisse
auf uns bewusst machen und zukunftsfahig blei-

ben.“Eine erste Stakeholderanalyse war im Unter-
nehmen bereits vorhanden, sie musste im Blick
auf ihre Messbarkeit aktualisiert und der Stake-
holderdialog ausgeweitet werden. Organisiert
wurde der Dialog entlang des Area-Managements.
Ganglbauer: ,Eine wesentliche Riickmeldung war,
dass wir nur verlangen diirfen, was wir auch selbst
einhalten. Die Lieferanten sehen sich in einem
kontinuierlichen Verbesserungsprozess gemein-
sam mit uns.” Die Antworten der Stakeholder will
Palfinger ernst nehmen, im gleichen Tempo wie
die Befragten auf Riickmeldungen reagieren und
den Dialog so aufrechterhalten.

-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Palfinger

Online-Berichterstattung wird wichtiger

Seit 2009 hat der Heizsystemanbieter Vaillant
Group fiinf Nachhaltigkeitsberichte vorgelegt.
Derzeit arbeitet Nachhaltigkeitsmanager Frederik
Lippert am Nachhaltigkeitsbericht fiir das Jahr
2013, der sich wieder an den G3 orientieren wird.
Bei den G4-Leitlinien der GRI stellt die Erweite-
rung der Berichtsgrenzen iiber das eigene Unter-
nehmen hinaus bis tief in die Lieferkette hinein
eine Hiirde dar. ,Das ist fiir uns heute auch mit
einer eigenen Nachhaltigkeitsabteilung nicht
abbildbar”, sagt Lippert. Eine weitere Herausfor-
derung sei die Entwicklung eines Management-
ansatzes fiir jeden GRI-Aspekt, was ja nicht nur
berichtet, sondernvor allem im Unternehmen ge-
lebt werden miisse. Eine Frage sei dabei, ob der
erforderliche Aufwand tatsachlich einen Mehrwert
fiir die Stakeholder biete. In beiden Bereichen
sieht der Nachhaltigkeitsmanager noch einige
Unklarheiten und will die weitere Kommunikation
der GRI dazu abwarten. Weiterentwickeln will die
Vaillant Group aufjeden Fall ihre Online-Bericht-
erstattung. Lippert: ,Das Storytelling ist online
netzwerkartiger und crossmedialer méoglich.”
-+ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Vaillant

Umstellung auf Integrated Reporting

braucht genauen Fahrplan

Die Umstellung von einer separaten Geschafts-
und Nachhaltigkeitsberichterstattung auf ein
Integrated Reporting braucht Zeit und einen genau-
en Fahrplan. Bei der VP Bank gab der Verwaltungs-
rat im Herbst 2012 den Startschuss, die komplette
Umstellung soll fiir den Geschaftsbericht 2014 er-
folgen. Das an der Schweizer Borse notierte Bank-
haus hatte zuvor die Aktivitaten seiner Mitbewerber
beobachtet und beschlossen: ,Wir wollen den Zug
der Zeit nicht verpassen, sagt Rudolf Seuhs, Senior
Public Relations Manager der VP Bank.
-3 Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_VPBank o
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Bilderwelten: Die Suche nach

In der Nachhaltigkeitsberichterstattung gibt es klare Standards: CSR-Berichte miis-
sen grundsatzlich ausgewogen, wahrhaftig, vollstindig und transparent sein. Sind
sie es nicht, stehen Unternehmen schnell im Verdacht des Greenwashings. Aber die
verwendeten Bilderwelten unterliegen bislang nicht diesen Qualitdtsanforderungen.
Passt das? VON TONG-JIN SMITH

edes Jahr im April werden die besten CSR-

Berichte bei den CR Reporting Awards in

zehnverschiedenen Kategorien gekiirt. Ver-

gebenwerden die Preise seit 2007 vom grof3-
ten Verzeichnis fiir Nachhaltigkeitsberichte Corpo-
rateRegister.comund seinen registrierten Nutzern.
InderKategorie ,Kreativitdt in der Kommunikation®
gewann im vergangenen Jahr der Computerherstel-
ler Dell mit einem rund 100 Seiten starken Bericht,
der sich sehen lassen kann.

Allerdings mangelt es diesem Report an visueller
Glaubhaftigkeit und Transparenz. Unter den iiber-
wiegend von Bildagenturen bezogenen illustrativen
Fotos fehlen bis auf wenige Ausnahmen Bildunter-
schriften, die deutlich machen, wer die Protagonis-
ten sind und in welchem Verhiltnis sie zu den In-
halten des Berichts stehen. Auch findet
man weder Angaben zu den Urhebern,

Wer in der CSR-Kommu-
nikation nicht auf Wahr-
haftigkeit und Transparenz
setzt, wird dank Internet
von seinen Stakeholdern
schnell als Green-
washer entlarvt.”

noch wann und wo die Fotos aufgenommen wur-
den. Astetisch schwichelt der Bericht zusétzlich
durch die groféziigige Verwendung von Stockfotos,
gemischt mit Bildern aus dem Dell-Fotopool: Es
fehlt eine einheitliche Bildsprache. Wie Kreativitat
hier definiert wurde, ist fiir den kritischen Betrach-
ter unklar.

Dabei wire es gerade heute vonnoten, dass Un-
ternehmen und ihre Kommunikationsagenturen
ethische visuelle Standards in ihre Arbeit integrie-
ren, um Transparenz, Wahrhaftigkeit und Glaub-
haftigkeit zu gewdhrleisten und effektiv mit Stake-
holdern zu kommunizieren. Denn laut einer Studie
des Reputation Institutes, einer Unternehmensbe-
ratung mit Sitzin New York und Kopenhagen, hian-
gen liber 40 Prozent der Reputation eines Unter-
nehmensund sein langfristiger wirtschaft-
licher Erfolg vom CSR-Bericht ab.

CSR MAGAZIN No. 01/2014




ethischen Standards

Authentische Bilder

Es ist also entscheidend, welches Image ein Un-
ternehmen kommuniziert und wie dieses Image
transportiert wird. Wer in der CSR-Kommunikation
nicht auf Wahrhaftigkeit und Transparenz setzt,
wird dank des Internets von seinen Stakeholdern
schnell als Greenwasher entlarvt und verliert seine
Glaubwirdigkeit. Das gilt nicht nur fiir Zahlen und
Fakten, sondern auch fiir Bilder und Grafiken.

Etwas, das die Global Reporting Initiative (GRI)
auch erkannt hat und in ihren Berichten umsetzt.
JWir versuchen Bilder auszuwédhlen, die am besten
zum dazugehdrigen Text passen®, sagt Daniela Bo-
nora, Kommunikationskoordinatorin des GRI. ,Un-
seren Hausstil im Blick zu behalten, ist sehr wichtig.
Und wir versuchen, mehr und mehr auf Stockfotos
zu verzichten und stattdessen talentierte, junge
Fotografen einzusetzen - wie bei unserem letzten
Aktivitatenbericht.” Ein Schritt in die richtige Rich-
tung, denn Fotos, die in CSR-Berichten verwendet
werden, sollten tatsdchliche Bilder von den Projek-
ten, Initiativen und Aktivitdten sein, iiber die be-
richtet wird, und keine generischen Stockfotos, wie
Jason Steeghs meint, Geschaftsfiihrer bei Big Pic-
ture Communications, einer auf Nachhaltigkeits-
kommunikation spezialisierten kanadischen Agen-
tur. Errat auch dazu, mit professionellen Fotografen

Fotos: Fotolia © Elnur
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zu arbeiten. ,Die meisten Leute, die an solchen Pro-
jekten beteiligt sind, beherrschen nicht das Hand-
werk, um publikationsreife Fotos zu schief3en.*
Dabei macht er sich keine Illusionen iiber den
Sinn und Zweck von CSR-Berichten, die Teil der
PR-Arbeit sind. Steeghs erwartet daher von Kommu-
nikationsabteilungen nicht, dass sie Bilder auswah-
len, die das eigene Unternehmen in einem schlech-
ten Licht zeigen. ,Ich glaube, solange das fiir beide
Seiten - die Produzenten des Berichts und die Leser
- Kklar ist, ist das nicht inhdrent kompromittierend.
Allerdingsist Transparenz von hochster Bedeutung®,
so Steeghs. Dartiber hinaus rat er Unternehmen,
Bilder fiir ihre Berichte zu nutzen, die ihre Key-Per-
formance-Indikatoren im Detail illustrieren, statt
abstrakte Konzeptbilder einzusetzen oder Klischees,
diesichirgendwie gut anfithlen. ,Im Idealfall folgen
Bildrichtlinien den Textrichtlinien - die gleiche Bot-
schaft, die gleiche Auswahlprozedur, die gleiche
Bandbreite. Die Fotos passen zum Gesamtbild des
Berichts in Sachen Tonalitat, Stil und Perspektive.”

Eine Frage der Qualitdt

Dem stimmen Eric Mahleb und Valdis Wish, Part-
nerin der Berliner digitalen Kommunikationsagen-
tur LGM], voll zu. ,Nachhaltigkeitsberichte miissen
grundsatzlich transparent, authentisch und ehrlich
sein - das gilt gleichermafen fiir Texte und Bilder,
die eine inhaltliche Einheit bilden”, erklart Wish.
,Man muss einen Kontrast zwischen Text und Bild
vermeiden. So konnen etwa emotionale Bilder
schnell den Eindruck des Greenwashings erwecken,
wahrend Stockfotos in CSR-Berichten nichts verlo-
ren haben, weil sie den Leser bzw. Stakeholder dis-
tanzieren. Sie sind nicht authentisch.“ Andererseits
warnt er auch davor, Hochglanzfotos einzusetzen,
wie man es aus der kommerziellen Kommunikation
kennt. ,Man muss vorsichtig sein, damit der CSR-
Bericht nicht nach Werbung aussieht. Das wirkt
unehrlichund legt wieder den Verdacht des Green-
washings nahe.” Die Balance zwischen Asthetik und
Ethik zu finden, ist eine grof3e Herausforderung.
Auflerdem ist Aktualitdt ein Problem, wie Fotograf
Urs Kuckertz weifs. ,Oft werde ich erst beauftragt,
wenn die Texte und das Layout fiir den CSR-Bericht
schon stehen. Dabei wiirde es mehr Sinn machen,
im Laufe des Jahres Aktivitdten in Echtzeit zu
dokumentieren und einen Bilderpool in Uberein-
stimmung mit der Corporate Imagery des Unter-
nehmens aufzubauen.” Fiir ihn stehen hierbei Au-
thenzitdt und Asthetik in keinem Widerspruch.
,Man kann Menschen, Dinge, Ereignisse immer so
zeigen, wie sie sind. Es ist eine Frage der Qualitat.”
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Manche CSR-Berichte, wie der Citizenship Report
2011 von Softwarehersteller Microsoft, kommen
weitgehend ohne Fotos aus. Hier gibt es bis auf das
Gruppenfoto auf dem Cover nur kleine Portrats von
Personen im direkten Kontext zu ihren Geschich-
ten. Ineinerals ,Viewpoint“ gekennzeichneten Box
kommt etwa Luis Alberto Moreno, Prasident der
Inter-American Development Bank (IDB), mit ei-
nem Statement zu Wort. In einer anderen Box, die
als Partner Spotlight” gekennzeichnet ist, wird die
Geschichte von Micosofts Partner Digital Office Ja-
pan erzdhlt, der nach dem Erdbeben von 2011 eine
Cloudapplikation entwickelt hat, womit Opfer der
Katastrophe ihre Angehorigen wiederfinden konn-
ten. Auch wenn der Bericht insgesamt optisch pu-
ristisch gehalten ist und Infografiken nur sparsam
einsetzt werden, ist er nicht unattraktiv.

Nicht mit Grafiken erschlagen

,Was man vermeiden muss, ist seine Stakeholder
in Ermangelung von passenden Fotos mit Infogra-
fiken zu erschlagen®, so Valdis Wish. ,Das lahmt.“
CSR-Kommunikation miisse einfach sein und eine
Verbindung zur Zielgruppe aufbauen. ,Wir haben
in der gesamten Nachhaltigkeitskommunikation
das Problem, dass wir noch auf der Suche nach ge-
eigneten Bildern sind“, erkldrt Eric Mahleb. ,Die
Kernfrage ist: Wie macht man griine Produkte und
Dienstleistungen begehrenswert?“ Nach wie vor
wiirden sich Konsumenten an vier Kriterien orien-
tieren: Preis, Sicherheit, Qualitat und Einfachheit.
Dass griine Produkte - vom Biogemiise bis zum
Greenbuilding - besser sind als konvenstionelle
Produkte, liegt auf der Hand, aber das zu kommu-
nizieren und glaubhaft zu bebildern, sei schwierig.
,Carsharing funktioniert gut, weil es einfach istund
weil die Qualitat der Autos und der Dienstleistung
stimmen”, so Mahleb. ,Es verkorpert einen neuen,
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hippen Lebensstil und macht Spafs. Das muss man
bei anderen griinen Produkten und Dienstleistun-
gen auch transportieren konnen, dann werden sie
angenommen.“ LGM Interactive geht in der Nach-
haltigkeitsberichterstattung neue Wege und nutzt
digitales Storytelling, um CSR-Aktvitaten von Un-
ternehmen fiir Stakeholder erlebbar und durch die
Mischung verschiedener Elemente - Texte, Bilder,
Videos, Grafiken, Spiele - interessanter zu machen,
ohne Authentizitat, Transparenz und Glaubwiir-
digkeit einzubiiflen. Im Gegenteil. Durch eine sinn-
volle Stakeholderfithrung konnen Unternehmen
mafigeschneidert mit Kunden, Partnern, NGOs,
Medienvertretern oder Analysten kommunizieren.

Gute griine Bildsprache

In klassischen Nachhaltigkeitsberichten, die in
gedruckter Form und als PDF ver6ffentlicht werden,
bestimmt die Zielgruppe die Visualitdt, so Stephan
Bohle, Herausgeber des Buchs ,Cause and Effect.
Visualizing Sustainability”. ,CSR-Berichte richten
sichvor allem an Journalisten und Analysten®, sagt
er. Daher diirfe man nicht erwarten, dass Asthetik
im Vordergrund stehe. Dennoch seien generische
Bilder nicht akzeptabel. ,Sobald man mit Bildern
eine Scheinwelt aufbaut, so wie man es aus der Wer-
bung gewohnt ist, geht die Glaubwiirdigkeit verlo-
ren. Hier sind die verantwortlichen Agenturen ge-
fragt”, so Bohle, wobei er betont, dass die Komple-
xitdt der Nachhaltigkeitsberichterstattung so hoch
ist, dass ein gesundes Halbwissen nicht ausreicht.

Ein Element dieser Komplexitat ist, dass sich Bil-
derin CSR-Berichten nicht mit der herkommlichen
Kommunikation eines Unternehmens widerspre-
chen diirfen. ,Dies kann das klare Bild vom Unter-
nehmen beeintrachtigen - ein fataler Fehler*, sagt
Dieter Georg Herbst, Experte fiir Unternehmens-
kommunikation. Andererseits sollten die Bilder
authentisch sein. ,Denn alle Bezugsgruppen miis-
sen sich daraufverlassen konnen, dass das, was das
Unternehmen behauptet, auch tatsachlich so ist.
Werden sie retuschiert, sollte dies kenntlich ge-
macht sein.”

Eine gute, griine Bildsprache vermittle ein klares
Bild der CSR-Aktivitdten eines Unternehmens. ,Fo-
tos haben die tolle Chance, zu zeigen, was ein Un-
ternehmen tut und mit welcher Haltung es dies tut”,
so Herbst. ,Wenn Fotos gut gemacht sind - tech-
nisch und inhaltlich von hoher Qualitdt sind -, dann
fallen sie schnell auf, wir konnen sie leicht aufneh-
men, verarbeiten und lange speichern. Da wir sie
anders verarbeiten als Text, stellen sie einen zwei-
ten, sehr wirkungsvollen Weg der Informationsver-
mittlung dar.“ o

ey C Die Weblinks zu diesem Beitrag und weitere
= Informationen finden Sie hier:
]

- http://link.csr-news.net/13_Bilderwelten
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»jue Gutes und sprich
nicht dariiber*:
Unternehmen
handeln - und
schweigen

Prof. Josef Wieland, Vorstandsvorsitzender des ,,Deutschen Netzwerk Wirtschafts-
ethik“, blickt zu Markus Conrad hiniiber, dem Tchibo-Vorstandsvorsitzenden. ,Ja,
mit Ihrem Engagement sind Sie vorbildlich in der Kaffee-Branche. Damit kann man
auch mal werben - dann nehmen sich die anderen ein Beispiel an Thnen*, so Wie-
land. Tchibo stellt zu diesem Zeitpunkt rund 17 Prozent seines Kaffees nachhaltig
her. Conrad, dessen Unternehmen gerade den ,,Preis fiir Unternehmensethik” ent-
gegengenommen hat, zuckt zusammen, als er die Worte des Wirtschaftsethikers
hort: ,Nein, nein wir gehen bewusst mit so etwas nicht von uns aus an die Offent-

lichkeit.” Es tritt ein kurzer Moment betroffener Stille ein. VONJANINA KALLE

iese Szene ist mittlerweile gut 18 Mo-

nate her und zeigt das Dilemma eini-

ger Unternehmen: Sie engagieren

sich, investieren Geld, Zeit und Man-
power in die Nachhaltigkeit ihrer Geschaftstatig-
keit — aber schweigen lieber dariiber. Viele Nach-
haltigkeitsberichte lesen sich zudem so, als wollten
deren Verfasser verhindern, dass sich jemand fiir
ihr Engagement begeistert. Manchmal st6{3t man
als Journalist sogar auf offene Ablehnung bei dem
Thema: Versucht man etwa, ein Interview mit der
Nachhaltigkeitsabteilung des Waffenproduzenten
.Heckler& Koch* zu vereinbaren, ruft die Presse-
sprecherin gar nicht erst zuriick. Uber Monate.
Nachfragen zwecklos.

CSR MAGAZIN No. 01/2014

,Wir horen oft die Argumentation: Das Engage-
ment wirkt nicht aufrichtig, wenn wir uns zu weit
aus dem Fensterlehnen®, sagt Nicola Wessinghage
von der PR-Agentur ,Mann beifst Hund", die sich
auf Nachhaltigkeitsthemen spezialisiert hat. Auch
eine weitere Uberlegung schreckt mitunter ab:
,Wenn man nach auflen tritt, muss man absolut
sauber sein”, so Wessinghage. Was ansonsten pas-
siert, haben zuletzt die Beispiele Uli Hoenef$ und
Alice Schwarzer gezeigt: Wer sich mit hohen ethi-
schen Anspriichen in der Offentlichkeit inszeniert,
bekommt moralische Verfehlungen umso drasti-
scher von Journalisten vorgehalten. Aber ist das
Schweigen der Weisheit letzter Schluss?

Foto: Fotolia © peshkova
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Risikothema Kinderarbeit
Ruft man heute bei Tchibo an, bekommt man
umgehend ein Interview mit der Sprecherin fiir
Unternehmensverantwortung, Karina Schneider.
Uber die eingangs geschilderte Szene muss sie kurz
schmunzeln: ,Wir haben uns zum Ziel gesetzt, erst
dann mit einem Thema an die Offentlichkeit zu
gehen, wenn wir wirklich gut aufgestellt sind
und die Projekte laufen.” Und dieses Gefiihl
hat Tchibo mittlerweile offenbar. Ihre nach-
haltigen Kaffeesorten machen mittlerweile
30 Prozent aus und Tchibo bewirbt sie gerade
mit einer aufwendigen Kampagne. AufSer-
dem setzt der Konzern auf PR-Flyer zur stilvol-
len ,Living-Kollektion“ mit nachhaltig herge-
stellten Produkten in den Tchibo-Filialen. Der
wohl mutigste Schritt: Ein Tchibo-Projekt in Gua-
temala, das - mit Kitas, Schulen und Betreuungs-
angeboten - Kinderarbeit verhindern soll. Und das
nachdem 2009/2010 ein Bericht tiber Kinderarbeit
auf Tchibo-Plantagen in Guatemala durch die Me-
dien ging. Intern gab es wohl durchaus Skepsis, mit
dem Projekt an die Offentlichkeit zu gehen. Aber
Schneider gibt sich selbstbewusst: ,Wir kénnen
verbotene Kinderarbeit nicht ausschliefen. Aber
wir konnen dazu beitragen, zusammen mit Part-
nern und NGOs etwas zu verandern. In Guatemala
errichten wir gemeinsam mit Save the Children
Schulen und Kinderbetreuungsstdtten.” Die Strate-
gie scheint zu funktionieren.

JWir kommunizieren
lieber ein bisschen zurtick-
haltender, als dass wir
damit nach vorne
preschen.”

Wobei man auch beim Thema Medien differenzie-
ren muss: Tchibo kommuniziert vor allem tiber
Frauentitel, aber auch Tageszeitungen wie ,Die
Welt“ oder ,Hamburger Abendblatt“. Mitunter ge-
ben sie auch der Fachpresse Interviews: ,Wenn wir
einen Artikel in ,Enorm’, haben, wissen wir auch,
dass das keine Hofberichterstattung wird - aber es

Janina Kalle

»ist freie Fernseh-
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lebt in Hamburg.
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Auszeichnung

Im Jahr 2012 ehrt das Deutschen Netzwerk
Wirtschaftsethik das Unternehmen Tchibo fiir
die Bemiihungen auf dem Weg zu einer
nachhaltigen Geschaftstatigkeit insbesonde-
re im Non-Food-Bereich. Mit seinem
Worldwide Enhancement of Social Quality
(WE) Programm bemiiht sich Tchibo in
vorbildlicher Weise um den Dialog mit den
Geschdftspartnern und insbesondere um die
Einbeziehung lokaler Stakeholder sowie der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den
Herstellungsbetrieben, um so zur Verbesse-
rung der sozialen und 6kologischen Lage vor
Ort beizutragen.

ist fair, angemessen und die Kollegin weif3, wovon
sie redet.”

Solution Oriented Journalism

Nachhaltigkeitsthemen sind haufig sperrig und
schwer zu vermitteln, das bestdtigt auch Nicola
Wessinghage: ,Die Komplexitdt der Darstellung ist
nicht immer gesichert.“ Journalisten, die sich auf
Nachhaltigkeitsthemen spezialisiert haben, mini-
mieren da das Risiko einer falschen Einordnung.
Aberinsgesamt dndert sich gerade etwas in der Be-
richterstattung: ,Im Journalismus gibt es einen
neuen Trend: Solution Oriented Journalism*, erlau-
tert Professor Volker Lilienthal von der Rudolf-
Augstein-Stiftungsprofessur fiir Praxis des Quali-
tatsjournalismus, ,dieses neue Interesse an Good
News, die alle angehen, kann mit CSR gut zusam-
menkommen.“ Dabei werden aber auch die journa-
listischen Grundkriterien nicht auf3er Kraft gesetzt,
so Lilienthal: ,CSR-Botschaften aus Unternehmen
oder Verbanden haben dann eine Chance, journa-
listisch wahrgenommen zu werden, wenn sie glaub-
wiirdig auf ein gegebenes gesellschaftliches Prob-
lem antworten und hierzu Losungen anbieten, die
aus Journalistenperspektive interessant, unkonven-
tionell, vielleicht sogar riskant erscheinen. Denn
mit den zuletzt genannten Attributen sind mediale
Auswahlkriterien dann doch wieder erfillt.”

Tchibo hat fiir sich folgende Faustregel abgeleitet:
JWir kommunizieren lieber ein bisschen zurtick-
haltender, als dass wir damit nach vorne preschen.”
Was dem einen seine hanseatische Zuriickhaltung,
mag dem anderen die Angst vor Kritik sein. o

p Weitere Informationen zum ,,Solution Oriented
Journalism* finden Sie hier:

CSR MAGAZIN No. 01/2014
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Aufdem Weg zum Nach-
haltigkeitsbericht kommen
Excel-Sheets schnell an ihre

Grenzen. Welche Nachhaltig-

keits-Software passt zum

Unternehmen?

» CR-Kompass: Was bringt das kostenlose On-
line-Tool?

Mit dem onlinebasierten CR-Kompass konnen
kleine und mittelstandische Unternehmen einen
Nachhaltigkeitsbericht erstellen. Die Nutzung des
Toolsist derzeit kostenlos. ,Der CR-Kompass ist ein
guter Einstieg fiir Firmen, die sich mit Unterstiit-
zung dem Thema unternehmerische Verantwor-
tung anndhern wollen®, sagt Christine Weinreich
von der Kdlner Beratungsgesellschaft Concern.

Gemeinsam mit dem Softwareanbieter WeSustain

hat Concern den CR-Kompass im vergangenen Jahr
entwickelt. ,Unternehmen ohne Vorwissen sollen

CSR MAGAZIN No. 01/2014

sich eigenstdandig in Corporate
Responsibility-Themen einarbeiten
konnen®, sagt Weinreich. Registrierte
Nutzer konnen dazu auf Lernvideos zuriick-
greifen. Begriffe aus der CR-Fachsprache sind ,ein-
gedeutscht”, um keine unnotigen Zugangshiirden
aufzubauen: So geht es im CR-Kompass um unter-
nehmerische Verantwortung statt um CSR, um In-
teressengruppen statt um Stakeholder und um
Kennzahlen anstelle von Indikatoren. Letztere ori-
entieren sich am Leitfaden G4 der Global Reporting
Initiative. Weinreich: ,Wir haben uns aber auf die
100 fiir KMU wichtigsten Kennzahlen beschrankt
und die Nutzer konnen daraus die fiir sie relevanten
auswahlen.”

Fotos: Fotolia © bloomua
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KOMPASS

» N-Kompass: Online-Tool fiir griindliches
Nachhaltigkeitsmanagement im Mittelstand
Nachhaltig wirtschaftende Mittelstandler brauchen
eine Ubersicht zur Vielzahl der Verantwortungs-
themen, Hintergrundwissen und eine
Richtschnur fiir ihr Management. Das
bietet der N-Kompass des NWBVerlags.
Das onlinebasierte Tool iiberzeugt
durch gut aufgearbeitete Infor-
mationen, einfache Bedienbar-
keit und eine ansprechende
Prasentation der Auswertun-
gen. Der N-Kompass
erfordert und fordert ein griind-
liches Arbeiten an Nachhaltigkeits-
themen und bietet dazu auch dem Nicht-
Nachhaltigkeitsexperten alle erforderlichen Hilfen.

LWir wissen, wie man Prozesse strukturieren
kann“, sagt Ludger Kleyboldt, Inhaber und Ge-
schaftsfithrer des NWB-Verlags. Schritt fiir Schritt
will er den mittelstandischen Fachverlag nachhal-
tiger ausrichten. Bei der Entwicklung des N-Kom-
pass konnten Kleyboldt und seine Mitarbeiter des-
halb auf die eigenen Erfahrungen - und auf die
verschiedener Nachhaltigkeitsexperten zuriickgrei-
fen. Prof. Christa Liedtke vom Wuppertal Institut
fiir Klima, Umwelt, Energie ist Mitglied im N-Kom-
pass-Beirat. Auch Prof. Stefan Schaltegger und Hol-
ger Petersen von der Universitdt Liineburg stehen
mit ihrer Expertise beratend zur Seite.

Der N-Kompass bietet eine intuitive Benutzerfiih-
rung, der Einstieg gelingt unkompliziert ohne eine
Anleitung. Das Tool ermdglicht seinem Anwender
in einem ersten Schritt anhand eines Fragebogens
die Analyse der fiir sein Unternehmen relevanten
Nachhaltigkeitsthemen und eine Bestandsaufnah-
me zu den bisher umgesetzten Projekten sowie den
bereits vorliegenden Kennzahlen.

Bei der Abfrage zur Klimabilanz trifft der Anwen-
der auf Begriffe, die er wahrscheinlich nicht kennt:
etwa die Treibhausgasemissionen nach Scope 1, 2
und 3. Von Nachhaltigkeitsexperten erstellte
Dossiers helfen hier weiter, im konkreten Fall das
Dossier ,Klimaschutz im Unternehmen. Der Text
bieten zundchst eine Thementibersicht und nach
einem weiteren Klick eine recht umfangreiche In-
formation in allgemein verstdndlicher Sprache.
Dabei setzt der N-Kompass offensichtlich nicht nur
darauf, dass der Anwender die ihm gestellten Fra-
gen beantworten kann, sondern er will dartiber
hinaus Hintergrundwissen und ein tieferes Ver-
standnis zu den Verantwortungsthemen vermit-
teln. Die Unterpunkte ,Warum eine Klimabilanz
wichtig ist“ sowie ,Und was Ihr Unternehmen davon

hat“ weisen auf einen Ansatz, der iiber das Nach-
haltigkeitsmanagement eine Win-win-Situation fiir
Unternehmen und Gesellschaft erméglichen will.
------ + Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.net/13_n-
kompass

» avanti: Nachhaltigkeitssoftware fiir Mittel-
stand und Tourismus

Das Softwareprogramm avanti unterstiitzt

kleine und mittlere Unternehmen im
Umwelt- und Nachhaltigkeitsma-
nagement. Aus den acht Pro-
grammmodulen der webba-

sierten Software konnen sich

die Unternehmen ein fiir sie ]
passendes Paket zusammen-

stellen. ,Eine Starke unseres Pro-
gramms ist seine Flexibilitdt in Bezug auf Branchen
und Organisationsformen*, sagt Katrin Falkner vom
Verein kate - Umwelt & Entwicklung. Eine intuiti-
ve Meniifithrung erleichtere die Anwendung und
avanti eigne sich gut fiir den Einstieg von KMU in
das Umwelt- oder Nachhaltigkeitsmanagement. Zu
seinen Anwendern gehoren insbesondere kirchli-
che Organisationen, Hochschulen sowie Unterneh-
men der Tourismusbranche.

,Beiden kirchlichen Organisationen steht haufig
das Energiemanagement im Vordergrund, Hoch-
schulen widmen sich verstarkt den Umweltanfor-
derungen und die touristischen Unternehmen
wenden die Software fiir ihr CSR-Management an,
so Falkner. Fiir all das bietet avanti Losungen: Ba-
sismodule bieten ,Indikatoren” oder ,Prozessma-
nagement*, spezialisierte Module widmen sich dem
,Energiemanagement” oder der ,CO,-Bilanz Rei-
sen”. Fiir das Nachhaltigkeitsmanagement interes-
sant ist das Modul ,Checks & Umfragen®, das web-
basierte Wege fiir den Stakeholderdialog weist. Und
schlief$lich bietet das Modul ,Reporting“ Unterstiit-
zung bei der Erstellung von EMAS-Umwelterkla-
rungen und Nachhaltigkeitsberichten.

» IT-Systemhaus Netgo: Kunden interessiert
Nachhaltigkeit

Von einem Mittelstandler wie dem IT-Systemhaus
Netgo mit seinen tiber 50 Mitarbeitern werden die
wenigsten ein systematisches CSR-Management
erwarten. Doch Netgo entwickelt Nachhaltigkeits-
kennzahlen und arbeitet mit der Software von
360report an der Erstellung des ersten Nachhaltig-
keitsberichts. ,Nachhaltigkeitsthemen sind unse-
ren Kunden wichtig”, sagt Geschaftsfiihrer Benedikt
Kisner. Fiir den Unternehmer geht es auch darum,
qualitativ hochwertige — nachhaltige - Angebote
am Markt durchzusetzen. Verantwortungsvoll pro-
duzierte und energiesparende IT-Systeme haben
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Traceability: Anspruch

Moderne Hard- und Software schafft neue Moglichkeiten, erwei-
terte Informationen zu Herkunft, Produktionsweise und Transport
von Waren zu bekommen. CSR MAGAZIN sprach dazu mit Produ-
zenten und Experten iiber (neue) Ansitze und Herausforderungen
der Riickverfolgbarkeit von Waren. VONJAN THOMAS OTTE

ésirée Baumann aus Oberriiti in der
Schweiz hatals Lehrling bei Remeiden
Auftrag fiir die Produktion eines Jer-
sey-Sakkos abgeschickt. Die dafiir no-
tige Baumwolle liefert Mr. Seni, ein Bauer aus
Ng'hobokoin Tansania. Mr. Ismail sorgt dafiir, dass
in der Spinnerei ,Sunflag Tanzania Limited” das
Garn gesponnen wird. Bei ,AB Utenos trikotazas“in
Litauen wird das Garn zu einem Stoff gestrickt, zu-
geschnitten und von Broné Zabulieniene zu einem
fertigen Sakko gendht. Jiirg Brandli, Mitgriinder des
Modellabels ,Outfitters of Change”, organisiert nach

. TRACEABILITY

Ankunft der Sakkosim Zentrallager von Ragman in
Deutschland den Vertrieb in den Einzelhandel, bei-
spielsweise zu Kastner & Ohler in Graz.

Diese und weitere Informationen entlang der Lie-
ferkette kann der fiktive Kunde Otto Enn vor (oder
nach) seinem Kaufdes Jersey-Sakkos im Netz recher-
chieren. Dazu gibt Otto einen vierstelligen Tracking-
Codein das Online-Tool ,bioRE" ein. Traceability ist
fiir Remei ein Wettbewerbsvorteil, wird dem Kunden
doch eine hundertprozentige Riickverfolgbarkeit
der Baumwolle versprochen, Reisverschliisse und

CSR MAGAZIN No. 01/2014
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und Machbarkeit

Knopfe ausgenommen. Da auf dem Weg vom Anbau
bei den Kleinbauern bis zum Verarbeiten des ferti-
gen Stoffs in der Nahfabrik sechs bis acht Schritte
liegen, ist die Riickverfolgung der Baumwolle eine
entsprechend komplexe Angelegenheit.

Das100-Prozent-Tracking endet in der Textilbran-
che, so auch bei Pionier Remei, bisher in der Ur-
sprungsregion der Baumwolle. Dass verschiedene
Bauern einer Region ihre Rohwolle mischen und zu
einem Garn verspinnen, begriinden die Produzen-
ten mit dem Sichern gleichbleibender Qualitat.
,Grundsatzlich gilt es zwischen der Traceability ei-
nes einzelnen Produkts und der internen Transpa-
renz zu unterscheiden”, erklart Unternehmensspre-
cherin Martina Amsler. Und weiter: ,Wahrend ein
Produkt nicht auf einen spezifischen Bauern zuriick-
verfolgt werden kann, sondern nur auf die Region
(Indien oder Tansania), wissen wir intern sehr wohl,
welche Bauern unsere Baumwolle produzieren.*

Das Online-Werkzeug von Remei ist nicht das
einzige seiner Art. Die Konkurrenz schlaft nicht und
bekannte Mitbewerber wie Switcher, ebenfalls aus
der Schweiz, haben die Chancen von Traceability
ebenfalls erkannt - vor iiber 20 Jahren: Eingewebte
Respekt-Codes sollen hier wie bei Remei 100 Pro-
zent Traceability garantieren - und einen zweistel-
ligen Millionen-Umsatz pro Jahr.

Wettbewerbsvorteile

Eckhart Kramer beobachtet diese und andere Ini-
tiativen als Professor fiir Prozessmanagement und
Technologien im Okolandbau an der Hochschule
fiirnachhaltige Entwicklung in Eberswalde bei Ber-
lin. Kramers Forderung: ,die liickenlose Plausibili-
tit der Warenstréme bis zum Kassensystem”. Uber
einzelne Branchen wie die Textilindustrie hinaus
gebe es bisher noch kein einheitliches System, um
die Herkunft bestimmter Waren bis ins kleinste
Detail der Produktion zu verfolgen, so Kramer.

Vor allem verscharfte Wettbewerbsbedingungen
halten viele Produzenten bisher von einer 100-Pro-
zent-Riickverfolgbarkeit der eigenen Warenstréme
ab. Bei Lieferengpassen konnten Zwischenhandler
damit leichter ibergangen und Lieferanten gar
vollstandig von Konkurrenten abgeworben werden,
so die Befiirchtung. Im letzten Jahr hat der Mode-
riese H&M, zuvor durch eine Brandserie bei Zulie-
ferern in Bangladesch in die Kritik geraten, eine
Liste seiner Lieferanten veroffentlicht. Das Ma-

CSR MAGAZIN No. 01/2014

nagement hat damit gute Erfahrungen gemacht -
,vor allem im Hinblick auf eine weitere Starkung
unserer Lieferantenbeziehungen®, sagte eine
H&M-Sprecherin.

Die neuen Kommunikationsmoglichkeiten im
Supply-Chain-Management starken demnach die
Glaubwiirdigkeit des Handlers. H&M ist einer der
Weltmarktfithrer im Modegeschift und dement-
sprechend einer der gréfdten Abnehmer von Bio-
Baumwolle tiberhaupt: Jedes zehnte Biindel aus
H&Ms Gesamtverbrauch besteht nach eigenen An-
gaben mittlerweile aus Bio-Baumwolle, Tendenz
steigend. Der Bio-Anteil am weltweiten Baumwoll-
anbau betrdgt bisher aber nur etwa einen Prozent-
punkt. Dennoch will man bei H&M ab 2020 aus-
schlieflich riickverfolgbare Baumwolle fiir die ei-
gene Produktion verwenden.

Kosten und Nutzen

Bissich Traceability als internationaler Standard
im Massenmarkt etabliert hat, wird es aber noch
viele Jahre oder gar Jahrzehnte dauern. ,Wir sind im
Textilsektor insgesamt von einer durchgéngigen
Weitergabe von Informationen sehr weit entfernt”,
sagt Andreas Streubig, Bereichsleiter Corporate Re-
sponsibility bei der Otto Group.

Zwar ermoglicht Technik von Anbietern wie GS1
prinzipiell eine flachendeckende Dateniibermitt-
lung entlang der Supply Chain. Handler wie die
Otto Group kostet dies neben Nutzungsgebiihren
aber viel Zeit und Aufwand, ,entsprechende Ver-
einbarungen mit Lieferanten und Industrieorgani-
sationen zu treffen”, so Streubig. Entscheider brau-
chenImpulse, die das Thema fiir ein Unternehmen
relevant machen, beispielsweise ein besseres Qua-
litdtsmanagement. Streubig dazu: ,Dies bisaufeine
einzelne Baumwollpflanze oder den einzelnen
Baum herunterzubrechen, wird das ganze Thema
unnotig erschweren®.

Thomas Hansmann untersucht in seiner Doktor-
arbeit an der Universitdt Liineburg, inwiefern um-
fangreiche Datenmengen unternehmerische Ent-
scheidungen beeinflussen. Der Wissenschaftler
betrachtet das Traceability-Thema auf zwei Ebenen:
der reinen Produktverfolgung wie auch den Um-
weltbilanzen. Erweiterte Produktdaten wie der Roh-
stoffverbrauch oder - wie im Eingangsbeispiel von
Remei - Angaben {iber Ausbildung und Alter der
Produktionshelfer erganzen das klassische Tracing,
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,stehen jedoch nicht zwangslaufig in Zusammen-
hang damit”, so Hansmann.

Im ersten Schritt geht es zundchst um den Infor-
mationsgewinn, auf welche Weise ein bestimmtes
Produkt hergestellt wird. Im zweiten Schritt miissen
dann die aus unterschiedlichen Quellen gewonne-
nen Informationen in einer zentral zuganglichen
Datenbank moglichst automatisiert verarbeitet wer-
den, um ein umfassenderes Bild der Produktion zu
bekommen. Ein entsprechender Standard ist bisher
vor allem in der Lebensmittelindustrie etabliert, da
kiirzere Verarbeitungsschritte zwischen Fang, Ver-
arbeitung und Verzehr die zentrale Datenverarbei-
tung erleichtern. Im Vergleich zur Textilbranche
kommt ein insgesamt sensibleres Kundenbewusst-
sein beim Konsum von Lebensmitteln hinzu.

Aussagekraftim Vergleich

Bei der Supermarkt-Kette KAUFLAND setzt man
auf die Uberpriifung von Lieferanten im Rahmen
von Audits sowie zusdtzliche Kontrollen im Labor,
erklart Firmensprecherin Christine Axtmann. Dazu
kommen etablierte Zertifizierungen wie FSC (Forest
Stewardship Council) bei Holzprodukten oder MSC
(Marine Stewardship Council) beim Fisch. Diese
Zertifizierungen wiirden unter anderem Vorgaben
zur Riickverfolgbarkeit der Produkte und Rohstoffe
machen und auf deren Einhaltung achten.

Datenexperte Thomas Hansmann dazu: , Zertifi-
zierungen betrachten vor allem den Zeitpunkt, Tra-
ceability sichert dagegen einen ganzen Zeitverlauf
von A bisZ.“ Zertifiziert wird zwar ebenfalls ein zeit-
licher Ablauf, aber eben nur dessen Qualitat zum
Zeitpunkt der Kontrolle, sei es die Aquakultur in
Norwegen oder eine unbestimmte Fangregion im
Nordost-Atlantik. Auch bei der METRO Group ar-
beitet man an einer globalen Losung zur Riickver-
folgbarkeit von Waren. Kern des Ansatzes ist hier
eine dezentrale Speicherung relevanter Daten, die
den Zugriff auf diese Informationen deutlich ver-
einfachen soll. Mitte 2013 hat die Handelsgruppe
ein Pilotprojekt fiir die Warengruppe Fisch gestar-
tet. ,Jm nachsten Schritt werden wir die Branchen-
losung auf andere Produktgruppen wie beispiels-
weise Fleisch, Obst und Gemdiise iibertragen”, so
eine Sprecherin. Auch Nicht-Lebensmittelproduk-
te sollen kiinftig einbezogen werden.

TITEL / SERVICE

Beim Fleisch ist Wettbewerber KAUFLAND 2012
noch einen Schritt weitergegangen. Auf Rind-
fleischprodukten der Eigenmarke K-Purland sind
mittlerweile QR-Codes abgedruckt, iiber die Kunden
Traceability-Infos per Smartphone-Scanner abrufen
konnen. Dazu ist das KAUFLAND-Management an
einem Pilotprojekt des bereits erwdahnten Service-
Providers GS1beteiligt, um ,IT-gestiitzte Losungen
in Sachen Riickverfolgbarkeit entlang der Lieferket-
te aktivvoranzutreiben®, berichtet Unternehmens-
sprecherin Axtmann.

Kommt es zur Panne in der Produktion, folgt
meist ein Medienskandal mit unkalkulierbaren
Folgen fiir den Hersteller. Tracking-Software kann
hier helfen, diese und andere Risiken zu minimie-
ren. Vollig ausschliefien kann sie derartige Pannen
wie undeklariertes Pferdefleisch in Tiefkiihl-Lasa-
gne-Packungen aber nicht. Hinzu kommt eine wei-
tere Einschrankung der technischen Méglichkei-
ten: ,Rein theoretisch miisste bei allen einzelnen
Produktkomponenten ein Laufzettel mitgeschickt
werden”, so Hansmann. Das ist bisher weder tech-
nisch machbar noch vom Kunden wirklich ge-
wiinscht.

Traceability als neuen Hype im Produktmar-
keting zu verkaufen, entspricht noch nicht dem
tatsdchlichen Kaufverhalten der Mehrheit der Kon-
sumenten. Andreas Streubig kann sich nicht vor-
stellen, dass derzeit mehr als zehn Prozent der
Kunden, die bei der Otto Group via Katalog oder
E-Commerce ein bestimmtes Produkt bestellen,
eine hohere Traceability fiir wichtig halten.

Ahnlich sieht es bei der Nutzung von Traceabili-
ty-Tools wie dem von Remei aus. Bekannte Marken
wie die Supermarktkette Coop wie auch Outdoor-
Ausriister Mammut nutzen es. Was die tatsachli-
chen Zugriffszahlen auf ,bioRe” angeht, liefert
selbst der Traceability-Pionier noch keine genauen
Zahlen. Nur so viel, dass das Nutzerverhalten stark
variiert. Neulich hatten sich die Zugriffe im Netz
verdoppelt - wahrend der Ethical Fashion Show in
Berlin.

y Hier finden Sie weitere Beispiele fir die
Riickverfolgbarkeit von Waren:
www.link.csr-news.net/13_Traceability

Handicap Infernational setzt sich in dber 80 Landam mit mehr als
300 Projektan fir Manschan mit Behindarung ein, Dis Programime
fordern deren Autoromie und echle Integration in die Gesellschaf

fier ein aufrechtes Leben,

wwewhiandcap-intemaliare.de - Tel: 020084 P2 060
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Cradle to Cradle®: Nicht weniger
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schlecht, sondern gut

In Zeiten von Ressourcenknappheit, Umweltschutz und Energiewende etabliert sich

die Idee der Kreislaufwirtschaft als Teil einer zukunftssicheren Wirtschaft. Betriebe,

die Geschaftsmodelle einer konsequenten Kreislaufwirtschaft kommerziell fiir sich
nutzen mochten, befassen sich auf freiwilliger Basis mit den weitreichenden Nach-
haltigkeitskonzepten aus dem Bereich ,circular economy“. Cradle to Cradle®

(,Von der Wiege zur Wiege*“) ist eines dieser Konzepte. VONTOBIAS STOCKER

radle to Cradle® zertifizierte Produkte
findet man in den unterschiedlichs-
ten Kategorien wie WC-Papier,
T-Shirts, Shampooflaschen, Biiro-
stithle und Ziegelsteine. Das Zertifikat garan-
tiert fiir diese Gegenstande absolute Un-
schadlichkeit fiir Mensch und Umwelt.
Dariiber hinaus versprechen Produzenten,
sich kontinuierlich fiir weitere Verbesserun-
gen im Sinne der Cradle to Cradle® Philoso-
phie einzusetzen.

Im Jahr 2002 veréffentlichten der amerika-
nische Architekt William McDonough und der
deutsche Chemiker Michael Braungart ihr Buch
,Cradle to Cradle: Remaking the Way We Make
Things". Thr Ausgangspunkt ist die Uberzeugung,
dass Nachhaltigkeit eine Frage des Designs ist. Sie
formulierten in diesem Buch ihre Designprinzipien
- und legten ihre Rechte an diesem Konzept fest.
Drei Jahre spéter folgte ein Zertifizierungssystem,
um Produkte anhand dieses Konzepts testen zu
koénnen. So wird auch deutlich, dass Cradle to
Cradle® zwei Dimensionen umfasst: allgemeingil-
tige Designprinzipien auf der einen Seite und ein
konkretes, produktbezogenes Priifsystem auf der
anderen.

Prinzipien statt Grenzwerte

Die Nutzung von Prinzipien anstelle von konkre-
ten Grenz- oder Richtwerten kann Vorteile bieten
in Bezug auf Innovationsprozesse: Prinzipien be-
schranken sich aufallgemeingtiltige Eigenschaften
einer Problemldsung und ermdglichen dadurch
mehr Denkansitze, als wenn man mit Grenzwerten
detaillierte Losungsvorgaben festlegt.
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Die Cradle to Cradle® Prinzipien lauten:

Abfall ist Nahrung (Abfall gibt es nicht)
Nutzung erneuerbarer Energie

Wertschatzung und Unterstlitzung von Diversitat
im breitesten Sinne (in Ideen, Tier- und Pflanzen-
sorten, Businessmodelle, Menschen ...)

Alle drei Grundprinzipien sind auf der Funkti-
onsweise der Natur begriindet und entsprechen
beinahe dem Gegenteil der herrschenden ckono-
mischen Lehre von Effizienz. Ein oft genanntes
Beispiel ist der Kirschbaum. Dieser gesteht sich

Fotos: Quelle EPEA Deutschland/Wikimedia/Fordmedia
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Bei der Sanierung der
Fordfabrik in Detroit sollte

:C;tiré{teg'ienj moglich wire. Da
aber aus dem entstehenden

LAbfall“ - im Zusammenspiel mit
unzahligen anderen Lebewesen -
wiederverwertbare Nahrstoffe fiir
neues Wachstum entstehen, birgt die
Strategie kein Risiko der Rohstofferschopfung.
Dabeiwird dieser Kreislaufausschliefdlich mit Son-
nenenergie versorgt. Der Vorgang muss aus rein
okonomischer Perspektive als aufdergewohnlich
ineffizient gewertet werden, aber er ist in der Rea-
litat sehr effektiv.

Die Herausforderung, die beide Autoren der In-
dustrie und insbesondere Produktentwicklern auf-
erlegen, ist radikal und zukunftsweisend: ,Machen
Sie Dinge nicht etwas weniger schlecht (effizient),
sondern gut (effektiv).” Angefiihrte Beispiele be-
schranken sich keineswegs auf Produkte mit klei-
nerer oder neutraler Umweltbelastung, sondern
inspirieren Entwickler dazu, Produkte mit extra
Vorteilen auszustatten: Teppichboden, die Innen-
luft reinigen, Gebaude, die Wasser sauberer abge-
ben als sie esaufnehmen, oder Materialen, die nach
Gebrauch so wiederverwertet werden konnen, dass
sie von gleicher oder sogar hoherer Qualitat sind
(Upcycling). Dieses Credo erhielt besondere Priori-
tat im zweiten Buch der beiden Autoren, das auch
denbisherigen Erfolgsweg des Konzepts illustriert:
Jntelligente Verschwendung. The Upcycle: Auf
dem Weg in eine neue Uberflussgesellschaft” (2013).

Ein ansprechendes Beispiel bietet die Sanierung
der Fordfabrik in Detroit, dem Ford Rouge Centre,
Geburtsplatz des Flief8bandautos. Bill Ford, der Ur-
enkel des Unternehmensgriinders, gab McDonough

ein Industriepark entstehen,
,in dem man seine eigenen
Kinder spielen lassen
wiirde”.

4 3 T < < " R
~ den. Dafiir entwarf McDonoug
die Zielsetzung, einen Indus-
triepark zu entwickeln, ,in dem
man seine eigenen Kinder spie-
len lassen wiirde“. Ganz im Gegen-
satz zu den skeptischen Erwartungen
der einbezogenen Fordmitarbeiter be-
wies sich dieses Prinzip nicht nur als funktions-
fahige Zielsetzung, sondern auch als Initiator eines
enormen Sparpotenzials. Alleine die Formgebung
der grofiten Montagehalle - unter anderem mit ei-
nem Vegetationsdach und viel Tageslichteintritt -
realisierte Einsparungen von 35 Millionen Dollar an
Betriebskosten und 18 Millionen Dollar Baukosten.
Die Kosten der notwendigen Regenwasseraufberei-
tung wurden um 60 Prozent der urspriinglichen
Baukostenkalkulation auf15 Millionen Dollar redu-
ziert.

Zertifizierung inspiriert Entwicklung

Um Produkte, die nach den Cradle to Cradle®-
Prinzipien entworfen und hergestellt sind, gegen-
iberanderen Produkten unterscheiden zu konnen,
wurde ganzim heutigen Zeitgeist von externen Qua-
litatskontrolleuren eine Antwort gefunden: die
Cradle to Cradle®-Produktzertifizierung. Seit 2010
ist das Cradle to Cradle Product Innovation Institute
weltweit verantwortlich fiir die Entwicklung des
Standards, die Akkreditierung der Priifer und die
Ausgabe der Zertifikate. Damit reagierten McDo-
nough und Braungart auf die Kritik an der unzurei-
chenden Unabhangigkeit zwischen Beratern und
Priifern. Das Zertifizierungsprogramm soll sich noch
weiter entwickeln, um sich an den Qualitadtsstan-
dards fiir Zertifizierungssysteme messen zu knnen.
Es findet aber jetzt schon Anerkennung im ameri-
kanischen System fiir nachhaltiges Bauen, LEED.
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Fiir Betriebe, die sich zur Zertifizierung eines oder
mehrerer ihrer Produkte entschliefden, beginnt in
den meisten Fallen eine neuartige Erfahrung in ih-
rer Produktentwicklung. Als Faustregel gilt: Das
Wertschopfungspotenzial ist umso grofier, je frither
Cradle to Cradle®-Methoden in einen Entwicklungs-
prozess einbezogen werden. Dabei werden auch
Lieferanten mit eingebunden. Eine der wichtigsten
Zielsetzungen ist die konsequente Trennung von
biologischen und technischen Kreislaufen: Alle
Materialen, die in die Biosphére gelangen (kénnen),
miussen dort vollstandig verwertbar sein. Syntheti-
sche Stoffe, die unverwertbar oder schadlich fiir die
Natur oder den Menschen sind, gehoren in einen
geschlossenen technischen Kreislauf. Hier gilt - wie
bei vielen anderen Zertifizierungen - das Prinzip
der kontinuierlichen Verbesserung, und Produkte
konnen schon vor dem Erreichen dieses Optimums
ein Zertifikat erhalten.

Die Kriterien
Die fiinf verschiedenen Niveaus der Zertifizie-
rung (Basis bis Platinum) stellen jeweils hohere
Anspriiche innerhalb von fiinf Teilgebieten:
1. Materialgesundheit, besonders [Oko-]Toxiko-
logie,
2. Kreislauffahigkeit (entweder biologisch oder
technisch),
3. Energie,
4. Wasser und
5. soziale Verantwortung.

Die Kriterien fir Materialen und Kreislauffahig-
keit sind auflergewohnlich streng. In Bezug auf
Energie, Wasser und soziale Verantwortung hinge-
gen sind sie weniger strikt und schlief3en bei ande-
ren Systemen wie Klimakompensation und Sozial-
standards an.

Die ,Materialgesundheit” eines Produkts wird mit
der eigenen ABC-X-Methode ermittelt. Alle chemi-
schen Bestandteile eines Produkts werden identifi-
ziert und beurteilt als optimal (A), optimierbar (B),
tolerierbar (C) oder nicht tolerierbar (X). Fir Letz-
tere muss eine ,Phase-out“-Strategie vorgelegt wer-
den. Zusatzlich gibt es eine Liste von unerlaubten
Stoffen, die eine Zertifizierung grundsatzlich un-
moglich machen. Hierzu zdhlen zum Beispiel PVC,
Kadmium und PCBs. Eine Besonderheit ist, dass
neben Ausschlusslisten auch Préferenzlisten
(P-Listen) gefiihrt werden, die unbedenkliche Al-
ternativen enthalten. Dass diese Listen nicht vercf-
fentlicht sind und so den Wechsel auf unbedenk-
liche Chemikalien einem grofierem Publikum
verwehren, verstarkt den Eindruck, dass die Cradle
to Cradle® Griinder ihre eigene Marktposition mit
einem ausgebreiteten Urheberrecht schiitzen. Das
Umweltforschungsinstitut EPEA Deutschland ver-
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weist hingegen auf Qualitdtssicherung und Miss-
brauchsschutz, stellt den Beflirwortern eines star-
keren ,Open Source“-Charaktersjedoch in Aussicht,
Praferenzlisten in Ausziigen zu verdffentlichen.

Bis Ende 2013 sind weltweit iiber 400 Zertifikate
bei etwa 150 Betrieben ausgestellt worden. Die ge-
testeten Produkte fallen zum grofdten Teil in die
Kategorien Baumaterialen, Innenausstattung, per-
sonliche Versorgungs- und Haushaltsprodukte,
Papier, Verpackungen und Textil. Unter den Nut-
zern sind sowohl multinationale Unternehmen als
auch mittelgrofde Betriebe zu finden. Dabei genief3t
Cradle to Cradle® mehr Bekanntheit in den USA und
- in Europa - in den Niederlanden, wo 2007 eine
TV-Dokumentation enormes Interesse entfachte.
Dort stiftete die Erasmus Universitat Rotterdam den
ersten Cradle to Cradle®-Lehrstuhl.

Kooperationen gefragt

Cradle to Cradle® bietet ein Innovationskonzept,
das mit seiner Philosophie von ,nicht weniger
schlecht, sondern gut” eine neue Dimension im
Nachhaltigkeitsdenken offenlegt. Dabei hat sich
gezeigt, dass manchmal neue Verdienstmodelle
und Kooperationen entstehen miissen, um das vol-
le Potenzial von Cradle to Cradle®-Innovationen zu
nutzen. Zur Anwendung kann es iberall kommen,
von der Stadteplanung bis zur Produktentwicklung.
Im letzteren Bereich kann auch das Zertifizierungs-
system genutzt werden. Inwieweit sich die Zertifi-
zierung als kommerzielles Unterscheidungsmerk-
mal behaupten wird, ist noch schwer vorherzusa-
gen. Die heutigen Nutzer scheinen sich aber einig
zu sein, dass sie ihren Betrieben wirtschaftliche
Vorteile bietet.
p Die Weblinks zum Beitrag und weitere Infos finden
‘Sie hier:

www.link.csr-news.net/13_CradleToCradle
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Neues aus dem CSR

AfB unterstiitzt Handicap International

Das Sozialunternehmen AfB - Arbeit fir
Menschen mit Behinderung - unterstiitzt die
humanitare Hilfsorganisation Handicap
International. Die AfB beschiftigt rund 200
Mitarbeiter, davon 50 Prozent Menschen mit
Behinderung, und unterhalt derzeit zehn
Niederlassungen in Deutschland, Frankreich,
Osterreich und der Schweiz. Das mit dem
Deutschen Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnete
Arbeitsmodell der AfB verbindet soziale,
unternehmerische und nachhaltige Aspekte.
Kernaufgabe ist die Wiederaufbereitung und
Wiederverwendung gebrauchter IT-Gerdte. Zehn
Prozent des Verkaufserldses gehen wiederum an
Handicap International zur Unterstiitzung von
Menschen mit Behinderung weltweit.
-http://www.handicap-international.de

PALFINGER AG legt integrierten Geschafts-
bericht vor

Die Palfinger AG entwickelt, produziert und
vertreibt weltweit Hebe-Losungen. Diese Technik
kommt auf dem Land und zur See zum Einsatz.
Zugleich gilt das 6sterreichische Unternehmen als
Nachhaltigkeitspionier: Im Jahr 2003 legte es
seinen ersten Nachhaltigkeitsbericht vor. In
diesem Jahr erschien der erste integrierte
Geschaftsbericht, dessen Nachhaltigkeitsteil sich
an den neuen GRI-Leitlinien G4 orientiert. Mehr
dazu lesen Sie auf S. 24-26 in diesem Magazin
sowie im Internet:

Bayer AG: Nachhaltigkeit als Teil der
Unternehmensstrategie

Mit dem integrierten Geschiftsbericht 2013 hat
Bayer als eines der ersten DAX-30-Unternehmen
seine jahrliche Finanz- und Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung zusammengefiihrt. ,Wir sind
davon tiberzeugt, dass wir auf Dauer nur
erfolgreich sein konnen, wenn wir wirtschaftli-
ches Wachstum mit ckologischer und gesell-
schaftlicher Verantwortung in Einklang bringen®,
sagte Dekkers. Entsprechend operiert das
Unternehmen im nicht finanziellen Bereich mit
messbaren Zielen auf der Basis von Leistungs-
kennzahlen.
-+http://www.geschaeftsbericht2013.bayer.de

Telekom beschlief3t konzernweites Klima-
schutzziel

Der Vorstand der Deutschen Telekom hat ein
ambitioniertes Klimaschutzziel beschlossen. Bis
zum Jahr 2020 sollen die CO,-Emissionen
konzernweit um 20 Prozent reduziert werden.
Damit wird der Konzern diese Emissionen um
rund 430.000 Tonnen CO, pro Jahr senken. Das
entspricht den Emissionen von etwa 1,1 Milliarden
Personenkilometern im Flugverkehr, also rund
28.000 Erdumrundungen.

-zhttp://link.csr-news.net/13_Telekom

akzente kommunikation und beratung
Wachsende Transparenz- und Kundenanforderun-
gen treiben das Thema Nachhaltigkeit in der
Lieferkette. Gemeinsam mit Systain hatte akzente
deshalb im Januar zu einem Workshop nach
Berlin eingeladen: 70 Experten und Unterneh-
mensvertreter diskutierten Konzepte und Ansatze
und deren Ubertragbarkeit auf andere Branchen.
Die neu gestaltete akzente-Website:

~zhttp://www.akzente.de

Dibella mit EU-Ecolabel

Dibella wird demnéchst Bettwasche mit dem
EU-Ecolabel anbieten. Der Zertifizierungsprozess
stehe kurz vor dem Abschluss, sagte Geschafts-
fithrer Ralf Hellmann. Eine Voraussetzung sei der
Nachweis, dass der Vorlieferant den Bedingungen
des EU-Ecolabels entspreche. Fiir das Dibella-
Marktsegment gebe es auferhalb von Europa nur
zwei entsprechend zertifizierte Lieferanten; der
des Unternehmens produziert in Pakistan.
Besonders fiir den skandinavischen Markt sei das
EU-Ecolabel wichtig, dort werde es bei vielen
Ausschreibungen gefordert.
~zhttp://www.dibella.de

CSR Company: The Complete SR- Toolkit
CSR-Software unterstiitzt kleine und mittlere
Unternehmen bei der Professionalisierung ihrer
Nachhaltigkeitsbemithungen ,The Complete
SR-Toolkit" ist eine speziell fiir KMU entwickelte
Software, basierend auf ISO 26000, dem
internationalen Standard fiir gesellschaftliche
Verantwortung. Sie versetzt kleinere und mittlere
Organisationen in die Lage, bestehende
Nachhaltigkeitsaktivitdten zu strukturieren und
zU Systematisieren.
-+http://www.csr-toolkit.com
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Ritter Sport arbeitet an erstem Nachhaltig-
keitsbericht

Der Schokoladenhersteller aus dem schwabischen
Waldenbuch will 2014 den ersten Nachhaltigkeits-
bericht in der iiber 100-jahrigen Firmengeschich-
te publizieren. In dem Familienunternehmen
genief$t Nachhaltigkeit seit jeher einen hohen
Stellenwert. Im vergangenen Jahr hatte das
Unternehmen mitgeteilt, selbst in den nachhalti-
gen Kakaoanbau einzusteigen, um gréfieren
Einfluss auf dessen soziale und ckologische
Bedingungen ausiiben zu kdnnen.
-zhttp://link.csr-news.net/13_RitterSport

B.A.U.M. Praxiswissen Nachhaltigkeit
Lernen Sie strategische Ansdtze, Beispiele und
Umsetzungsmethoden kennen, um nachhaltiges
Wirtschaften glaubwiirdig zum Erfolgsfaktor zu
machen. Gemeinsam werden konkrete Hand-
lungsansatze fiir die tdgliche Arbeit erarbeitet.
B.A.U.M.-Mitarbeiter und externe Referenten
berichten aus ihrer langjahrigen Erfahrung als
Beauftragte und Berater fiir Umwelt, Qualitét,
Arbeitssicherheit und Nachhaltigkeit.

-http://link.csr-news.net/13_BAUM
Scholz & Friends fordert die positive Kraft des
Fuf3balls

Die Initiative DEUTSCHER FUSSBALL BOTSCHAF-
TER zeichnet deutsche Fufballtrainer und -spieler
aus, die sich im Ausland fiir eine positive
Entwicklung des Fuf3balls und der Gesellschaft
stark machen. Gemeinsam mit Partnern wie dem
Auswidrtigen Amt, dem Goethe-Institut, kicker
und der Deutschen Welle wurde das Vorhaben
2013 gestartet. Scholz & Friends iibernahm pro

bono die Gestaltung sowie Konzeptions- und
Steuerungsaufgaben in der Initiative.
-zhttp://www.fussballbotschafter.de

Deutsches CSR-Forum erstmals mit Deut-
schem Compliance-Forum

Am 7. & 8. Mai 2014 findet in Ludwigsburg bei
Stuttgart das 10. Deutsche CSR-Forum statt. Das
Forum steht unter dem Motto ,Zukunftsfahigkeit
- Nachhaltigkeit, Compliance und die Machbar-
keit gesellschaftlicher Verantwortung".
Innerhalb des Deutschen CSR-Forums wird
erstmals das Deutsche Compliance-Forum
veranstaltet. Die Verleihung des Deutschen
CSR-Preises ist festlicher Hohepunkt am ersten
Abend. Als Plenumsredner sind tiber 25
Vorstande bzw. Geschéftsfithrer angekiindigt
sowie fithrende Mitarbeiter verschiedener NGOs.
Neben Referaten und Diskussionen im Plenum
bieten Sektionen Raum, um Themen in Klein-
gruppen zu vertiefen. Zudem prasentieren
Unternehmen und Institutionen auf der Expo ihr
Nachhaltigkeitsengagement.
-+http://www.csrforum.eu/kongress/2014/

Die Stiftung Jiirgen Kutsch

bietet ein Benefiz-Event auf Gut Hebscheid: Die
mittelalterliche Hofanlage vor den Toren der Stadt
Aachen bietet eine Fiithrung tiber ihr Anwesen, auf
dem Obst und Gemiise unter Beschéftigung
behinderter Menschen tkologisch und naturnah
angebaut werden, gefolgt von einem veganen
Fingerfood aus hauseigener Erzeugung im Café
,Hofgenuss".
-+http://link.csr-news.net/13_Kutsch

future: Bewertung der KMU-Nachhaltigkeitsberichte

Der von verantwortungsbewussten Mittelstandlern gegriindete Verein ,future® ist als Mitherausgeber des
IOW/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte bekannt. Das Ranking erschien 2011 in achter Auflage. Eine
aktuelle Auflage des Rankings ist derzeit nicht absehbar, dazu fehlen Finanzmittel. Alternativ bietet future
kleinen und mittelstandischen Unternehmen nun eine Bewertung ihrer Nachhaltigkeitsberichte. Dabei werden
die Kriterien aus dem future/IOW-Ranking zugrunde gelegt und die Unternehmen erhalten eine Kommentie-
rung zu jedem Unterpunkt. Ergebnisse daraus werden in einem gemeinsamen Workshop diskutiert.

future-Geschaftsfiihrer Udo Westermann lobt die Berichte der KMU: ,,Eine Starke der Mittelstandler liegt
sicherlich im relativ schnellen Zugang zum Kerngeschaft®, sagt Westermann. Das spiegele sich in einer au-

thentischen CSR-Berichterstattung.

-zhttp://link.csr-news.net/13_future




Institut fir Wirtschaftsethik

%
Yl Universitit 5t.Gallen

CSR-Manager als Agenten unter-
nehmerischer Nachhaltigkeit

Corporate Social Responsibility ist in multinationalen Unternehmen langst ange-
kommen. Wahrend formelle Strukturen fiir die organisationale Umsetzung von CSR
zentral sind, bewirken diese alleine oft wenig. Unsere Studie verweist in diesem Zu-
sammenhang auf ,CSR-Manager“ , die eine Reihe von kreativen und grofitenteils
informellen Taktiken entwickelt haben, deren systematische Anwendung eine ef-
fektivere Implementierung von CSR verspricht.
VON DAVID RISI, SHIVA SAYAH UND CHRISTOPHER WICKERT

—— Zur Person

Dr. Christo-
pher Wickert

ist Assistenz-
professor fiir
Management
il und Organisa-
tion an der VU Universitat
Amsterdam.
christopher.wickert@vu.nl

David Risi

ist wissen-
schaftlicher
Assistent am
Institut fur
Wirtschafts-
ethik der Universitat St.Gallen.
david.risi@unisg.ch

Dr. Shiva
- Sayah

hat an der
Heinrich-
Heine-Univer-
sitdt Dussel-
dorf promoviert und arbeitet
derzeit in einer internationalen
Unternehmensberatung.
Shiva.Sayah@hhu.de

iele global agierende Unternehmen
haben die Komplexitdt von CSR er-
kannt und im Zuge davon den Beruf
des CSR-Managers geschaffen. CSR-
Manager sind oft im Stabsbereich angesiedelt, wo-
beiihr Aufgabenspektrumin der Regel die strategi-
sche Planung, Koordination sowie das Management
der CSR-Aktivitaten umfasst. Die Mehrzahl grofier
Unternehmen verfiigt bereits iiber eigens fiir das
Thema verantwortliche Stellen oder tiber ganze Ab-
teilungen mit tiber zehn Mitarbeitern. CSR-Mana-
gern kommt dabei eine Schliisselrolle in der Imple-
mentierung von CSR im Unternehmen zu.

In einem Forschungsprojekt des Instituts fiir
Wirtschaftsethik der Universitat St.Gallen in Koope-
ration mit der Freien Universitit Amsterdam und
der Heinrich-Heine Universitat Diisseldorf'soll des-
halb die Rolle des CSR-Managers und dessen Ar-
beitsweise untersucht werden. Ein Teilprojekt® geht
der Frage nach, welche Taktiken CSR-Manager an-
wenden, um interne Widerstdnde gegen CSR zu
uberwinden. Der Fokus lag hierbei auf dem Zusam-
menspiel von formellen (z. B. der Einrichtung eines
CSR Steering Commiittees) und informellen Prozes-
sen (z. B. der strategischen Nutzung des personli-
chen Netzwerks des CSR-Managers).

Grundsatzlich weisen viele der befragten CSR-
Manager auf die Schwierigkeit hin, andere Mitar-
beiter und Verantwortungstrager im Unternehmen
von CSR zu tiberzeugen. Dies betrifft in der Regel
weniger die Vorstandsebene als diejenigen Mitar-

beiter, deren Verantwortungsbereich von der kon-
kreten Umsetzung von CSR-Mafénahmen betroffen
ist (wie etwa ein Einkdufer, dem nahegelegt wird,
bestimmte CSR-Standards bei seinen Kaufentschei-
dungen zu berticksichtigen). Das Commitment ei-
nes Vorstandsvorsitzenden zu CSR ist dabei zentral,
aber bei Weitem kein Selbstlaufer. Es ist nun die
Aufgabe des CSR-Managers bzw. seines Teams, die
verschiedenen Schaltstellen im Unternehmen zu
identifizieren und auf die CSR-Reise , mitzuneh-
men"“.

Die Aussagen der befragten CSR-Manager lassen
sich zu finf Taktiken aggregieren. Diese wurden
nicht von jedem CSR-Manager gleichermafien ge-
nannt. Von daher konnen die Taktiken in ihrer je-
weiligen Bedeutung unterschiedlich bewertet wer-
den. Es liefd sich jedoch feststellen, dass ein syste-
matisches Anwenden dieser finf Taktiken von der
Mehrheit der CSR-Manager implizit als effektive
Mafinahme angesehen wurde, interne Widerstande
in Bezug auf CSR zu iberwinden.

Taktik 1:

Der Aufbau eines internen Netzwerks und die
Identifikation interner Verbiindeter helfen vor al-
lem, Pilotprojekte anzuschieben. Gerade um CSR
strategische Bedeutung zu verleihen, ist es wichtig,
interne Mitstreiter zu finden, mit denen Pilotpro-
jekte lanciert werden kdnnen. Erfolgreiche Pilot-
projekte sind dann ein wichtiges Argument, dass
CSR ,funktioniert” und auf andere Geschéftsberei-
che skaliert werden kann.



Taktik 2:

Die Schaffung eines persénlichen und fachspezi-
fischen Bezugs zur CSR-Thematik tragt dazu bei,
das Commitment der Mitarbeiter und die Identifi-
kation mit CSR zu erhohen. Direkter Nachhaltig-
keits-Impact einer bestimmten Managementfunk-
tion oder Abteilung ist wichtig, um die abstrakte
CSR-Agenda in konkrete Mafinahmen zu iiberset-
zenund herauszuarbeiten, was CSR fir die verschie-
denen Teilfunktionen im Unternehmen bedeutet.

Taktik 3:

DieIdentifizierung von Anreizen der Mitarbeiter
und die Anpassung der Uberzeugungsarbeit an un-
terschiedliche ,Weltbilder” hilft, Mitarbeiter ,dort
zu packen, wo sie zu packen sind“ (Zitat, anonym).
Gerade Mitarbeiter mit unterschiedlichen Ausbil-
dungshintergriinden haben verschiedene Motive,
um sich mit CSR zu beschéftigen. So ist etwa der
Jharte“ Business Case fiir CSR bei Fiihrungskraften
mit kaufmannischem Hintergrund oft wichtiger als
abstrakte Argumente in Bezug auf Aufienwirkung
des Unternehmens.

Taktik 4:

Externes und internes Benchmarking kann ge-
nutzt werden, um einen Wettbewerb hinsichtlich
der ,besten” CSR-Performance zu stimulieren. Ab-
teilungsleiter sind fiir CSR eher zu motivieren, wenn
sie sich intern direkt mit anderen Abteilungen ver-
gleichen kdnnen, und miissen, z. B. in Bezug auf
Umweltperformance. Externes Benchmarking be-
trifft den Wettbewerb zwischen Unternehmen, wie

Institut fir Wirtschaftsethik

die Platzierung in imagewirksamen Nachhaltig-
keitsrankings.

Taktik 5:

Eine holistische Bewusstseinsschaffung fiir CSR
ist eine wichtige Voraussetzung, um das eigenstan-
dige Erkennen nachhaltigkeitsrelevanter Themen
innerhalb der Belegschaft zu fordern. Die Veranke-
rung von CSR in der unternehmensinternen Kom-
munikation sowie in der Aus- und Weiterbildung
bewirkt, dass Mitarbeiter kontinuierlich auf die
Wichtigkeit von CSR hingewiesen werden und so-
mit Eigeninitiative gefordert wird.

Schlussfolgernd lasst sich sagen, dass formelle
Strukturen wie CSR-Committees oder ein CSR-Re-
port zentrale Bausteine fiir die erfolgreiche Imple-
mentierung von CSR sind. Die Ergebnisse dieser
Studie deuten jedoch darauf hin, dass formelle
Strukturen allein oft wenig bewirken oder gar ins
Leere laufen. Mitarbeiter und Entscheidungstrager
im Unternehmen missen auf die CSR-Reise ,mit-
genommen” werden. Diese wichtige Aufgabe wird
zunehmend CSR-Managern zugeschrieben, die eine
Reihe von innovativen und grofitenteils informellen
Taktiken entwickelt haben, deren systematische
Anwendung eine effektivere Implementierung von
CSR verspricht®),

Ein aktuelles Paper zum Thema finden Sie auf
der HSG Forschungsplattform Alexandria:

- http://www.link.csr-news.net/13_Alexandria
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Anmerkungen

(1) ,CSR Manager“ wird hier als Ober-
begriff verstanden. Berufsbezeichnun-
gen mit ahnlichem Aufgabenspektrum
sind beispielsweise Corporate Respon-
sibility (CR) Manager oder (Corporate)
Sustainability Manager.

(2) Fir dieses Teilprojekt wurden in
2013 mehr als 75 Interviews mit CSR
Managern in deutschen und Schweizer
Unternehmen gefiihrt. Alle Ergebnisse
werden hier in anonymer Form
wiedergegeben.

(3) Die Autoren stehen gerne fiir
weitere Fragen zu den hier in Kurzform
prasentierten Ergebnissen zur
Verfigung.
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® Stidwind-Institut

Klassenziel erreicht? Der Beitrag von ,,Best-in-
Class“-Ratings zur Einhaltung von Menschenrechten
im Verantwortungsbereich von Unternehmen
Nachhaltigkeitsrankings sollen besonders Anlegern
helfen, die in ihrer jeweiligen Branche oder ihrem
Geschaftsfeld nachhaltigsten Unternehmen zu
erkennen (,,Best-in-Class*). Das Siidwind-Institut hat
diese Annahme {berpriift und ist zu dem Ergebnis
gekommen, dass die Rankings zwar den Finanzmarkt
sensibilisieren, aber von vielen Unternehmen nicht
ausreichend ernst genommen wiirden. Auch wiirden
die Ratingagenturen zu intransparent arbeiten.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service8

® DIHK

»An Apple a Day...“ - DIHK-Unternehmensbarometer
zur Gesundheitsvorsorge

Gesunde Mitarbeiter sind produktive Mitarbeiter. Es
liegt also im Interesse von Unternehmen, die Mitar-
beitergesundheit durch geeignete Mainahmen zu
erhalten und zu steigern. Tatsachlich seien bereits
90 Prozent der Firmen in diesem Bereich aktiv, wie
dieses DIHK-Unternehmensbarometer bei einer
Befragung von 1.500 Unternehmen herausgefunden
hat.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Serviceg

® Edelman

Edelman Trust Barometer 2014: Germany Results
Auch dieses Jahr hat die PR-Agentur Edelman wieder
das offentliche Vertrauen in 27 Landern gemessen.
In Deutschland genief3t die Wirtschaft demnach die
hochsten Umfragewerte seit Beginn der Erhebung im
Jahr 2001. Dieser Vertrauensgewinn wird insbeson-
dere mittelstandischen Unternehmen zugeschrie-
ben, die wesentlich besser als GroBunternehmen
abschneiden.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service1o

® Christian Prantner, Nina Tréger

Nachhaltige Geldanlageprodukte: Was bedeutet
Nachhaltigkeit im Finanzkontext und wie transpa-
rent sind die Kriterien fiir Konsumentinnen?

Was ist eine nachhaltige Geldanlage und wie erkennt
man sie? Die Arbeiterkammer Wien hat zehn dster-
reichische Investmentfonds getestet, die sich an
Nachhaltigkeitskriterien orientieren. Das Ergebnis
ist, dass weder die Kriterien einheitlich und verbind-
lich sind, noch alle Informationen offengelegt
werden. Verbraucher hdtten es laut den Autoren
entsprechend schwer, ihr Geld in einer wirklich
nachhaltigen Geldanlage zu investieren.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service11

CSR-SEARCH.NET erleichtert Ihre Suche

Sie beschéftigen sich mit dem Thema ,,Baumwolle“
und suchen solche Seiten im Internet, die lhnen dazu
Informationen bieten? Das ist nicht so einfach mit
einer iblichen Suchabfrage. CSR-SEARCH.NET bietet
Ihnen dagegen eine Suche auf indizierten Nachhaltig-
keitsseiten mit einer tibersichtlichen Strukturierung
der Ergebnisse und erleichtert so lhre Arbeit.
Probieren Sie es aus:

- www.csr-search.net




® Kevin Schaefers

Nachhaltiges Investieren — ein wirtschaftsethisches
Beratungskonzept

Haupt, Mdrz 2014, 400, 3258078513, Der Autor
entwickelt ein wirtschaftsethisch reflektiertes
Konzept zur Beratung von nachhaltigen Investments.
Aus Sicht des Kapitalanlegers fragt er, welche
normativen Mindeststandards die Anlageberatung
erfiillen sollte. Das Buch liefert somit einen wesent-
lichen Beitrag zur investmentethischen Grundlagen-
forschung. Insbesondere Investoren und Anlagebe-
rater finden darin eine Orientierung bei der kriti-
schen Analyse ihrer Praxis.

® Axel Honneth, Lisa Herzog (Hrsg.)

Der Wert des Marktes: Ein 6konomisch-philosophi-
scher Diskurs vom 18. Jahrhundert bis zur Gegen-
wart

Suhrkamp, 17.2.2014, 670, 3518296655, Die Finanz-
krise hat bei vielen Menschen den Glauben an die
Funktionsfahigkeit und den Sinn freier Markte
erschiittert. Sie ist aber nicht neu, wie diese Aus-
wahl klassischer Texte u.a. von Smith, Marx und Sen
zeigt. Der Band beleuchtet das spannungsreiche
Verhdltnis zwischen Markt und Moral in Texten des
politischen, 6konomischen und soziologischen
Denkens von 1700 bis in die Gegenwart. Eine kurze
Einfiihrung macht sie auch heutigen Lesern zugang-
lich.

® Wolfgang Deppert

Individualistische Wirtschaftsethik (IWE): Anwen-
dung der Individualistischen Ethik auf das Gebiet
der Wirtschaft

Springer Gabler, 31.1.2014, 228, 3658035854, Das
Individuum spielt trotz der zunehmenden Institutio-
nalisierung von Verantwortung in Unternehmen eine
nach wie vor wichtige Rolle. In dieser philosophi-
schen Abhandlung entwickelt der Autor eine ,,indivi-
dualistische Wirtschaftsethik®, mit der er nicht nur
die Verantwortung des Individuums theoretisch
begriindet, sondern auch die Folgen fiir die Teilnah-
me am Wirtschaftsleben aufzeigt.

® Elmer Lenzen (Hrsg.)

Global Compact Deutschland 2013: Deutsches
Jahrbuch der UN Initiative Global Compact
Mediengruppe Macondo, 14.01.2014, 128,

CSR MAGAZIN No. 01/2014

3981354060, Das deutsche Jahrbuch 2013 des UN
Global Compact prasentiert wie gewohnt Beispiele
von Unternehmen, die die zehn Prinzipien erfolg-
reich in ihre Praxis integriert haben. Daneben wirft
der Band Schlaglichter auf aktuelle, lokale sowie
globale Entwicklungen und Ereignisse im Rahmen
der weltweit grofiten CSR-Initiative. Beitrdge und
Interviews von fiihrenden Experten der Nachhaltig-
keitsbranche runden das Jahrbuch ab.

® Peter Vogler

Genug geschwiegen!: Wie Unternehmensethik
praktisch-philosophisch grundzulegen ist
innsbruck university press, 6.2.2014, 226,
3902936274, Mit dieser praktisch-philosophischen
Abhandlung unternimmt der Verfasser eine Analyse
und Rekonstruktion der Begriffe ,Unternehmen®,
»Ethik“ und ,,Unternehmensethik“. Mit der darauf
griindenden deskriptiven Unternehmensethik
kritisiert er das normative Fundament der Wirtschaft
als ,real-existierenden Utilitarismus“. Dem setzt der
Autor eine praktisch-philosophisch grundgelegte
Unternehmensethik entgegen und leitet das Prinzip
einer moralischen Unternehmensverantwortung ab.

® Christian Schiel

Moralisches Risikomanagement: Strategien zum
risikoorientierten Umgang mit Konflikten zwischen
Gewinn und Moral

Springer Gabler, 29.1.2014, 188, 3658048352,
Risikomanagement und Unternehmensverantwor-
tung liegen nahe beieinander. Der Autor dieser
Studie stellt mit dem Risikomanagementstandard
COSO einen alltagstauglichen Managementansatz
zum Umgang mit moralokonomischen Spannungs-
feldern vor und unterlegt ihn mit konkreten Beispie-
len fiir den Einsatz im Unternehmen.

® Richard Raatzsch

Ehrbare Kaufleute: Eine philosophische Betrachtung
Springer VS, 27.12.2013, 109, 3658044233, Die Idee
eines ,,ehrbaren Kaufmanns“ hat in den letzten
Jahren ein Comeback erfahren und wird sowohlvon
Praktikern wie Wissenschaftlern diskutiert. Die
philosophische Betrachtung des Autors ist der
jlingste Beitrag zu dieser Diskussion und verortet
den Kaufmann anhand der Begriffe ,,Vertrauen®,
»das Gute” und ,Ehrbarkeit.“

T
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® Miinchener Riick Stiftung

3.4.14, Miinchen, Dialogforen 2014 ,,Hungern im Uber-
fluss?“: Hungern und Véllerei — essen wir uns krank?
Nahrungsmittel, ihr Uberfluss und Mangel sind ein Thema,
das viele Menschen bewegt und in seiner Komplexitat
zahlreiche Fragen aufwirft. Eine Dialogreihe der Miinche-
ner Riick Stiftung widmet sich seit Beginn dieses Jahres
den verschiedenen Facetten des Themas und ladt hierfir
ausgewiesene Experten aus Wissenschaft, Wirtschaft und
Politik ein. Interessenten kénnen sich fiir jede Veranstal-
tung gesondert auf der Seite der Miinchener Riick Stiftung
anmelden.

PDF: http://link.csr-news.net/13_Service1

® Hannover Messe

9.4.14, Hannover, IndustrialGreenTec-Conference
Deutschland ist einer der fiihrenden Anbieter nachhaltiger
oder ,griiner” Technologien, so auch im Bereich nachhalti-
ger Produktionsprozesse. In praxisnahen Vortrdgen,
Best-Practice-Beispielen und einer Podiumsdiskussion
zeigen Vertreter namhafter Unternehmen die Moglichkei-
ten einer umweltschonenden und ressourceneffizienten
Produktion sowie deren enormes Einsparpotenzial. Zum
Abschluss der Konferenz wird der ,,nachhaltige PRODUK-
TION*“ Award verliehen.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service2

® THEMA1 GmbH

7.5.14, Berlin, PEF Food Conference

Der Schwerpunkt der Konferenz liegt auf der Environmental
Footprint Initiative der EU Kommission. Experten aus der
Lebensmittel-, Getranke- und Verpackungsbranche disku-
tieren die Implementierung nachhaltiger Produktions- und
Konsummuster im Nahrungsmittelsektor.

PDF: http://link.csr-news.net/13_Service3
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® dokeo GmbH

7.-8.5.14, Ludwigsburg, 10. Deutsches CSR Forum: ,,Mach-
barkeit von gesellschaftlicher Verantwortung*

Das Deutsche CSR-Forum hat sich zu einer festen Institu-
tion fiir Vertreter von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
entwickelt. So feiert es dieses Jahr zehnjahriges Jubildum
und wirft die Frage nach der ,,Machbarkeit von gesell-
schaftlicher Verantwortung“ auf. Schon im Vorfeld des
Forums kdnnen sich Interessenten und Teilnehmer an einer
offentlichen Diskussion beteiligen. Wie immer wird auch
dieses Jahr wieder im Rahmen der Veranstaltung der
Deutsche CSR-Preis verliehen.

PDF: http://www.csrforum.eu/

® UPJ

15.5.14, Frankfurt am Main, 8. UP)-Praxisforum gemein-
niitziger Mittlerorganisationen

Unternehmen und ihre Stakeholder finden oft nur mit Hilfe
von Mittlerorganisationen zueinander. UPJ stellt gemein-
niitzigen Mittlern seit Ldéngerem ein Praxisforum fiir den
praxisorientierten Erfahrungsaustausch und die gegensei-
tige Unterstiitzung zur Verfiigung. Das Praxisforum steht
aber auch Interessierten zur Verfiigung, d.h. Organisatio-
nen und Kommunen, die als regionale Mittler fiir Unterneh-
menskooperationen aktiv werden wollen. Interessenten
wenden sich per E-Mail an UPJ.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Services

® Rat fiir Nachhaltige Entwicklung

2.6.14, Berlin, ,Verstehen - Vermitteln — Verandern“

14. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung
Die Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung
ist ein Dialogangebot an alle Akteure, um gemeinsam
zentrale Aspekte einer nachhaltigen Entwicklung zu
diskutieren. Nahere Informationen zu dem diesjahrigen
Thema und der Anmeldung finden sich auf der Homepage
des RNE.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Services
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® DNWE/EBEN

12.-14.6.14, Berlin, EBEN Annual Conference 2014: Busi-
ness Ethics in a European Perspective A Case for Unity in
Diversity?

Die Jahresversammlung des Europdischen Netzwerks fiir
Wirtschaftsethik findet 2014 in Berlin statt. Sie richtet sich
an internationale Wissenschaftler, ladt zugleich Vertreter
aus Unternehmen, Verbdnden, NGOs, der Politik und den
Medien ein, sich an der Debatte zu beteiligen. Das aus-
fuhrliche Programm steht auf der Seite des DNWE zum
Abruf bereit.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service6

® Rat fiir Nachhaltige Entwicklung

23.-29.6.14, deutschlandweit, Deutsche Aktionstage
Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit muss gelebt werden, um gelingen zu
kdonnen. Um auf diese einfache, aber entscheidende
Wahrheit hinzuweisen, veranstaltet der Rat fiir Nachhaltige
Entwicklung deutschlandweit sieben Aktionstage. An
diesen Tagen konnen Privatpersonen und Organisationen
aller Art mit eigenen Projekten und Aktionen auf Nachhal-
tigkeit in ihrem Alltag hinweisen. Teilnehmer konnen sich
vorab online registrieren und damit fiir ihre Aktivitaten

® Bundesverband fiir Wohnen und Stadtentwicklung e.V.
1.7.14, Frankfurt am Main, Gemeinsam fiir das Stadtquar-
tier — Unternehmensengagement und Stadtentwicklung
Das Engagement fiir die lokale Gemeinde ist ein wichtiger
Aspekt von Unternehmensverantwortung. Doch wie kdn-
nen sich Unternehmen konkret einbringen? Und wie
konnen kommunale Akteure engagierte Unternehmen am
besten einbinden? Das Seminar will diese Fragen beant-
worten und richtet sich sowohl an Unternehmen als auch
an gemeinniitzige Organisationen und Kommunen und
wird von zwei UP)-Referenten geleitet.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Servicez

® Ministerium fiir Finanzen und Wirtschaft Baden-Wiirt-
temberg

3.7.14, Stuttgart, Mittelstandspreis fiir soziale Verantwor-
tung in Baden-Wiirttemberg

Fir kleine und mittlere Unternehmen gehoren Unterneh-
mensverantwortung und gesellschaftliches Engagement
oft zum guten Ton. Das Ministerium fiir Finanzen und
Wirtschaft Baden-Wiirttemberg und die Caritas vergeben
daher zum achten Mal in Folge den Mittelstandspreis fiir
soziale Verantwortung in Baden-Wiirttemberg, um diesen
Unternehmen zu danken und ihre Anstrengungen &ffent-

werben.
PDF: http://www.aktionstage-nachhaltigkeit.de/

Portal ,,Inklusion gelingt!*

Die Beschéftigung von Menschen mit Behinderung ist
eine Herausforderung fiir viele Betriebe. Um Unter-
nehmen bei der Inklusion solcher Mitarbeiter zu
unterstiitzen, haben BDA, DIHK und ZDH ein Portal
gestartet, auf dem Informationen, spezielle Publikati-
onen sowie Praxisbeispiele zu finden sind. Interes-
sierte finden hier auch eine Ubersicht der Férdermog-
lichkeiten sowie die Kontaktdaten wichtiger Dienst-
leister und Behdorden.

PDF: http://www.inklusion-gelingt.de/

Broschiire ,,Energieeffizienz in kleinen und mittleren
Unternehmen: Energiekosten senken. Wettbewerbs-
vorteile sichern®

Eine der wichtigsten Stellschrauben der 6kologischen
Nachhaltigkeit ist die Energieeffizienz, mit der
Unternehmen operieren. Die hier durch Investitionen
erzielten Effizienzsteigerungen driicken sich direkt in
geringeren Energiekosten aus und amortisieren sich
rasch. Doch gerade in vielen kleinen und mittleren
Unternehmen fehlt die notige Expertise, um entspre-
chende MaBnahmen zu ergreifen. An sie richtet sich
diese neue, praktische Broschiire der Deutschen
Energie-Agentur, indem sie den Einstieg in das Thema
knapp und gut verstandlich erklart.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service12
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lich zu wiirdigen.
PDF: http://www.csr-bw.de

Merkblatt zu Dodd-Frank Act und Konfliktmineralien
In dem 2010 verabschiedeten Dodd-Frank Act wurde
nicht nur das US-Finanzmarktrecht reformiert, son-
dern auch eine Berichtspflicht zu ,,Konfliktminerali-
en“ eingefiihrt. Unternehmen miissen demnach die
Herkunft der Rohstoffe Tantal, Zinn, Gold und Wolfram
offenlegen. Diese Regelung gilt auch fiir deutsche
Unternehmen, die als Zulieferer tdtig sind oder an
einer US-Borse gelistet werden. Ein Merkblatt des
DIHK, des BDI und weiterer Branchenverbande fasst
die wichtigsten Informationen zusammen.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service13

Gutachten iiber die deutsche Nachhaltigkeitspolitik
Mit einer durchdachten Nachhaltigkeitsstrategie soll
die Politik die verschiedenen Akteure in einem
koordinieren und damit die konkrete Umsetzung des
Leitbilds Nachhaltigkeit unterstiitzen. Das jiingste
vom Bundeskanzleramt in Auftrag gegebene Peer
Review bescheinigt Deutschland ein starkes Engage-
ment, trotz der Auswirkungen der linkFinanz- und
Wirtschaftskrise. Zugleich empfehlen die Experten
der Bundesregierung, die Kooperation zwischen
Politik und Wirtschaft zu verbessern und international
eine Vorreiterrolle anzustreben.

PDF: http://link.csr-news.net/ 13_service14
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CSRlexicon bietet
eine schnelle
Ubersicht und
weiterfiihrende
Links fiir Unter-
nehmen zu Nach-

haltigkeitsthemen.
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Neu auf www.csr-knowledge.net:

Das CSRlexicon

Ab diesem Monat ermoglicht das CSRlexicon eine
schnelle, aktuelle und praxisorientierte Ubersicht zu
den Themen der gesellschaftlichen Unternehmens-
verantwortung. Trager des Lexikon-Projekts ist der
gemeinniitzige Verein Unternehmen - Verantwor-
tung - Gesellschaft. Die ersten rund 100 Lexikonar-
tikel sind zum Start online, iber 50 Autoren mit
unterschiedlichen fachlichen und praktischen Hin-
tergriinden haben daran mitgewirkt.

Das CSRlexicon erreichen Sie tiber die Startseite von
CSR NEWS oder direkt unter www.csr-knowledge.
net.

Das Online-Lexikon richtet sich insbesondere an
Praktiker in Unternehmen und bietet neben einer
schnellen Ubersicht zu CSR-Themen weiterfithrende
Links zu Praxishilfen, Beispielen, Literatur und zur
aktuellen Berichterstattung. Eine tibersichtliche
Mentifiihrung und die einheitliche Struktur der Bei-
trage erleichtern die Orientierung. Diese Themen
finden Sie im CSRlexicon beispielsweise zum Buch-
staben ,C*:

Carbon Disclosure Project (CDP)
Cause Related Marketing (CRM)
Code of Conduct

Compliance

Controlling

Corporate Citizenship
Corporate Governance
Corporate Shared Value (CSV)
Corporate (Social) Responsibility
Corporate Volunteering
Cradle-to-Cradle

CSR Initiative Rheinland

» CSR-Manager

« CSR-Preis der Bundesregierung

Das CSRlexicon ist dabei kein abgeschlossenes Pro-
jekt, sondern die Beitrage werden im Dialog mit den
CSR NEWS-Partnern aktualisiert und die Themen
erganzt. Nutzen Sie das CSRlexicon fiir Thre Arbeit
und Ihr Nachhaltigkeitsmanagement! Und beteili-
gen Sie sich als CSR NEWS-Partner gerne an der Wei-
terentwicklung des Projekts!

Diskutiert werden die Beitrage in der Rubrik CSRle-
xicon unserer XING-Gruppe CSR Professional. Hier
konnen Sie zugleich Thre Themenwiinsche und Er-
ganzungsvorschldge hinterlassen. In der Gruppe
diskutieren {iber 3.600 CSR-Experten zu Themen aus
ihrer Praxis. So gelangen Sie zu der XING-Gruppe:
http://www.link.csr-news.net /CSRprofessional

Trager des Lexikonprojekts ist der gemeinniitzige
Verein Unternehmen - Verantwortung - Gesell-
schaft. Er wird zu gleichen Teilen von Mitgliedern
aus Wissenschaft, Wirtschaft und dem Journalismus
getragen und steht auch im Hintergrund des Fach-
mediums CSR NEWS. o
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Verantwortung. Zukunft. Nachhaltigkeit.

21 Jahre Erfahrung mit Unfernéhmén und Marken.
Mit 20 Mitarbeitern in 3 Bereichen neu aufgestelit. - »

|

J' . Eine fundierte Strategie ! Professionelles Reporting Glaubwiirdige Kommunika-
' schafft Klarheit, biindelt macht Nachhaltigkeits- t tion sichert das Vertrauen
Krafte und positioniert im leistungen transparent . der Stakeholder und

Wettbewerb. und steuerbar. fordert das Image.

-

Besuchen Sie unsere neue Homepage: www.akzente.de
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