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Kinder stark machen: Seit 5 Jahren unterstützt die „Ich kann was!“-Initiative junge Menschen dabei, im
Rahmen sozialer Projekte Schlüsselkompetenzen zu entwickeln und selbstbewusster durchs Leben zu
gehen. Über 50.000 Mädchen und Jungen zwischen 9 und 14 Jahren hat der von Mitarbeitern der Deutschen
Telekom gegründete Verein mittlerweile erreicht. „Ich kann was!“: Wenn Kinder und Jugendliche dies aus
vollem Herzen sagen können – genau dann hat die Initiative ihr Ziel erreicht.

Unterstützen auch Sie die Arbeit von „Ich kann was!“ mit einer Spende.
„Ich kann was!-Initiative für Kinder und Jugendliche e. V.“
Postbank Dortmund, IBAN: DE82440100460190019465, BIC: PBNKDEFF440
Verwendungszweck: Kinder stark machen!

Näheres unter
www.initiative-ich-kann-was.de
www.telekom.com/verantwortung

5 JAHRE – 50.000 CHANCEN
WIR GRATULIEREN ZUM GEBURTSTAG
EINER ERFOLGREICHEN INITIATIVE
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eDitorial

In Sachen Nachhaltigkeitsberichterstattung ist in die-
sen Tagen vieles in Bewegung – undnochmehr imUn-
klaren.Nacheiner Einigung innerhalbder EU-Gremien
werden voraussichtlich Unternehmen mit über 500
Mitarbeitern zu gesellschaftlicher Verantwortung be-
richten müssen, wenn sie kapitalmarktrelevant oder
von besonderer öffentlicher Bedeutung sind. Wen ge-
naudieCSR-Berichtspflicht treffenwird, lässt sichdamit
nochnicht absehen. ImFebruarwurdediedeutschspra-
chige Version der neuen GRI-Leitlinien G4 in Berlin
eingeführt. Und auch hier sind zur Anwendung des
WesentlichkeitsprinzipsundzurBerichtspflicht inRich-
tung Lieferkette nochmanche Fragen offen.Mit dieser
Ausgabe stellen wir uns deshalb zum richtigen Zeit-
punkt dem ThemaNachhaltigkeitsberichterstattung.

In diesem Magazin und in den ergänzenden Online-
Dokumentationen finden Sie die Statements von Ex-
pertenausWissenschaft undPraxis: zudenneuenLeit-
linien, zur IntegriertenBerichterstattung, zumOnline-
Reporting und zudenGründendafür, keinenNachhal-
tigkeitsbericht zu verfassen.Auf einbisher vernachläs-
sigtes Themamöchten wir Sie besonders aufmerksam
machen: die Bilderwelt der Nachhaltigkeitsberichte,
denen offensichtlich häufig keine oder andere Stan-
dards zugrunde liegen als den Texten.

Eine gewisseNähe zumSchwerpunktthemabesitzt der
BeitragüberdieRückverfolgbarkeit vonProdukten–die
sogenannteTraceability.Auchdas ist eineManagement-
aufgabe, die den Einsatz von Software erfordert. Nach
dem Pferdefleischskandal und den Unglücken in asia-
tischen Textilfabriken sind die Lebensmittel- und die
Bekleidungsbranche zwei Treiber dieser Entwicklung.

Nachhaltigkeitsberichte: Viel BewegungundmancheUnklarheit

Vor erheblichenHerausforderungenmit ihrer Lieferkette
steht die Spielwarenbranche, die deshalb vor über zehn
JahreneinenSelbstregulierungsmechanismus schuf.Der
droht zu scheiternundwir fragen, obdie geplantenRefor-
men greifen können oder ob mehr gesetzliche Re-
gulierung eine Chance wäre.

Die Medien berichten über den
Fachkräftemangel und deutsche
Unternehmen werben zum Bei-
spiel in Spanien um Auszubil-
dende und junge Facharbeiter.
Gut, dass sichbereitsUnterneh-
mensnetzwerke der Herausfor-
derung stellen, den jungenLeuten
auchdasEinleben inunsereGesell-
schaft zu erleichtern.

In weiteren Beiträgen erfahren Sie mehr über das
Cradle-to-Cradle-Prinzip, die Handlungsstrategien von
CSR-Managern und das CSR-Management des Fußball-
bundesligisten Borussia Dortmund.

Wir freuenuns,wennSiedieseAusgabe aufmerksam lesen
und deren Themen onlinemit uns diskutieren.

Herzlichst,
Ihre

Achim Halfmann und Thomas Beschorner
redaktion@csr-magazin.net

„
Diskutieren Sie die

Themen dieser Ausgabemit
uns in der XING-Gruppe
CSR Professional.

Achim Halfmann
Chefredakteur

Thomas Beschorner
Wissenschaftlicher
Direktor
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E
s ist zwölf 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-
samteBerichterstattungderUnternehmen.Getrof-
fenwurde sie nach Sichtung des gesamtenMateri-
als, das eines deutlich werden ließ: Unternehmen
berichteten damals noch in derart vielfältigen For-
men über ihre Aktivitäten, dass es keinen Sinn
machte, nur einzelne Berichte anzuschauen. Die
recht umfangreichen Analysen brachten damals
etwasmehrals eineHandvollUnternehmenhervor,
deren Berichterstattung man als eine mehr oder

Integrierte Berichterstattung als
trügerische Verheißung

minder alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
integrierendebezeichnenkonnte.DieseZahlwuchs
in den folgenden Jahren rasch an. Parallel dazu
schwanden die formalen und inhaltlichen Unter-
schiede. ImmerhäufigerklagtendieGutachtenden
über austauschbare Formulierungen und dass sie
bei ihrerLektürebisweilengarnichtmehrmerkten,
vonwelchemUnternehmen ein Bericht stamme.

Nachvollziehbar werden diese Beobachtungen
mithilfe theoretischerÜberlegungen, die in der so-
genannten neo-institutionalistischen Organisati-
onstheorie angestelltwurden. Sie besagen, dass sich
bestimmte gesellschaftliche Praktiken und Struk-
turendadurchherausbildenund stabilisieren, dass
OrganisationennachLegitimität streben.Dieswie-
derum tun sie, weil ihr Erfolg u. a. von ihrer Fähig-
keit abhängt, bestimmten Erwartungen gerecht zu Fo
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Der Begriff „Integrierte Berichterstattung“, der spätestens seit der Lancierung der GRI-
G4-Richtlinien zumindest in der CSR-Community dieWirkung einesMantras entfaltet,
scheint vordergründig das richtige Signal zu setzen: Künftig werdenUnternehmen über
ihrewirtschaftlichen, ökologischen und sozialen Leistungen integriert berichten, ihre
Stakeholder dabei einbinden und denAspekt derWesentlichkeit konsequent berücksich-
tigen. Damit wird besser sichtbar, welchen Beitrag sie zu einer nachhaltigen Entwicklung
leisten. Dies aber ist eine trügerische Verheißung. EinKommEntarvonClaus-HEinriCHDaub
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werden. Dabei kommt es häufig zu Strukturanglei-
chungen von Organisationen und deren Umwelt,
indemWerte,Normenoder kulturelle Praktiken aus
der gesellschaftlichen Umwelt in die Organisation
gleichsam„eingebaut“werden.Dieser Prozesswird
mit dem Begriff der Isomorphie gekennzeichnet.
Weil diese Strukturanpassungnicht unbedingt frei-
willig geschieht, kommt es wiederum häufig zu
einem Auseinanderfallen zwischen Formal- und
Aktivitätsstrukturen, sprich, zum Aufbau von At-
trappen oder zur Kolportation vonMythen, die Le-
gitimität 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 Bemühungen vonUnternehmen umeine
nachhaltige Unternehmensführung und die zuge-
hörige öffentliche Berichterstattung über
die selbige ausgezeichnet exemplifi-
zieren. Unternehmen sehen sich
seit einigen Jahren zunehmend
Erwartungen ihrer gesellschaft-
lichenUmwelt ausgesetzt. Kon-
kret gefasst werden diese in der
Figur der „Stakeholder“ als
gleichsam legitime Repräsen-
tantendieser Erwartungen.Diese
formulieren konkrete Ansprüche
wie eine Verpflichtung zum Um-
weltschutz, die Wahrung der Men-
schenrechte oder faire Handelspraktiken.
Gleichsam ihrer Natur gemäß erfahren Unterneh-
men dies als eine Management-Herausforderung.
DieBerichterstattung eignete sichnunbereits früh
vorzüglich als Instrument, mit dessen Hilfe rasch
und durchaus erfolgreich Abhilfe geschaffen wer-
den konnte: Man legte öffentlich Rechenschaft ab
und man konnte die Berichterstattung dabei zu-
gleich als ein valables PR-Instrument einsetzen.Der
Lohnwar zumindest für diejenigenUnternehmen,
die früh auf diesen Zug aufsprangen, ein Reputati-
onsgewinn.Dazugesellten sich imÜbrigenweitere
Nutzenfunktionen, auf die hier nicht näher einge-
gangen werden kann.

Dann aber begannen isomorphische Prozesse zu
greifen: Immer mehr Unternehmen wollten den
Zeichen der Zeit folgen und alsbald ertönte der Ruf
nach einemeinheitlichenStandard.Die Einführung
der ersten Richtlinien der Global Reporting Initia-
tive trug dieser Forderung Rechnung. Alsbald be-
richtete eine schnellwachsendeZahl vonUnterneh-
men nach einheitlichen Kriterien und aufgrund
ihrer konsequenten Orientierung an den GRI-Gui-
delines (undweil nicht seltendieselbenAgenturen
ihr kommunikatives Werk verrichteten) in häufig
austauschbaren Formulierungen über ihre Nach-

haltigkeitsleistung.Manmussnicht besonders kri-
tisch sein, um zu ahnen, dass hierbei auch fleißig
und eloquent Attrappen gebaut wurden und bis
heute gebaut werden. Spätestens nach einigenGe-
sprächenmit CSR- oderNachhaltigkeitsverantwort-
lichen hinter verschlossenen Türen bleibt daran
kein Zweifelmehr bestehen. Dennnachwie vor, so
klagen viele, wird das Umwelt- und Sozialmanage-
ment in ihrenUnternehmennicht als ein integraler
Bestandteil derUnternehmensführung angesehen
unddieBerichterstattungüber die „Nachhaltigkeit“
bildet ein oder mehrere Kapitel neben den eigent-
lich wichtigen über die Geschäftslage, die Markt-
entwicklung oder andere relevante ökonomische
Entwicklungen.

Undnun liegt alsomitGRIG4 einneuer Standard
vor, der gleichsam flankiertwird vonweiterenStan-

dardisierungsbestrebungen wie Integra-
ted Reporting oder SASB. Die darin
fixierten Grundsätze sind rasch
zusammengefasst: Unterneh-
men sollen künftig verdeutli-
chen, wie sie den legitimen
Erwartungen ihrer relevanten
Stakeholder gerecht werden
und damit zu einer nachhalti-
gen Entwicklung beitragen, sie
sollen diese darüber hinaus in

einen Prozess einbinden, der die
Berichtsinhalte gemäß deren „We-

sentlichkeit“ bestimmt und sie sollen in
ihrer Berichterstattung ihre gesamte Wertschöp-
fungskette berücksichtigen.

Das alles klingt nachvollziehbar und sinnvoll. Es
suggeriert aber auch, dass im Ergebnis viel besser
als heute wird festgestellt werden können, welche
realen Beiträge einzelne Unternehmen zu einer
nachhaltigenEntwicklung leisten.DieseHoffnung
aber ist trügerisch. Dennwie wir aus neo-instituti-
onalistischenUntersuchungen gelernt haben, ver-
fügenOrganisationen imAllgemeinen undUnter-
nehmen imBesonderenüber zahlreiche Strategien,
die ihnenermöglichen, denZumutungen ihrerUm-
weltmitMythenundLippenbekenntnissen, Fassa-
den- und Attrappenbau zu begegnen. Das trifft
beileibenicht auf alle zu – aber häufig ausgerechnet
auf jene, bei denen seitens der Gesellschaft ein be-
sonders ausgeprägterWunschbesteht, dass siemit
standardisierten Prozessen (zur Einbindung von
Stakeholder-Erwartungen, zur Messung der Mate-
rialität usw.) den Nachweis ihrer Nachhaltigkeit
erbringen sollen. Folglich sollteman sehr vorsichtig
sein mit der Prognose, dass die neue Form der Be-
richterstattung zu größerer Transparenz, Klarheit
oder Verlässlichkeit der Berichterstattung führen
wird. ▫

Prof. Dr. claus-Heinrich
Daub
> lehrt und forscht an der
Fachhochschule Nord-
westschweiz und der
Universität Basel zu
Fragen der nachhalti-
gen Unternehmensfüh-
rung und Organisati-
onsentwicklung.

clausheinrich.daub@
fhnw.ch

„„Unternehmen verfügen
über zahlreiche Strategien,
die ihnen ermöglichen, den

Zumutungen ihrer Umwelt mit
Mythen und Lippenbekennt-

nissen, Fassaden-
und Attrappenbau
zu begegnen.“
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M
anchmal hat sie Heimweh. Doch
zumGlückgibt es SkypeundMobi-
Pro-EU.AufdieseWeise sieht Isabel
María Figueredo Polo ihre Lieben

jedenTagaufdemBildschirm,undzweimal imJahr
kann sie mithilfe des deutschen Programms zur
„Förderung der beruflichen Mobilität von ausbil-
dungsinteressierten Jugendlichenundarbeitslosen
FachkräftenausEuropa“vonNiedersachsen in ihre
alteHeimat fliegen:nachAlmería, eineHafenstadt
in Andalusien. Der spanische Arbeitsmarkt bietet
jungen Menschen keine Perspektive. Die Jugend-
arbeitslosigkeit liegt bei 56 Prozent. Darum fing
Isabel imHerbst eineAusbildungzurHotelfachfrau
imMaritimAirport Hotel Hannover an.

VieleAusbildungsbetriebe inDeutschland sehen
sich ihrerseits in einer prekärenLage: „DieQualität
undQuantität der Bewerber ist seit Jahren rückläu-
fig“, berichtet TorstenTemmeyer vonder IHKHan-
nover. „Das betrifft vor allem die Gastronomie und
die gewerblich-technischen Berufe.“ Der Haupt-
grund dafür liegt im demografischen Wandel. So
sank die Zahl der Schulabgänger ohne Studienbe-
rechtigung – die Hauptklientel für 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
nachRegion. So bekommt jeder vierte ostdeutsche
Ausbildungsbetriebüberhaupt keineBewerbungen
mehr. „Selbst regional bekannteUnternehmenver-
zeichnenbei uns einenRückgangderBewerberzah-
len um90 Prozent“, sagt René Gutjahr von der IHK
Erfurt. „Es ist erschreckend.“

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

Integration für fortgeschrittene

ligten. Doch auch dort klagen drei von vier Unter-
nehmenüber diemangelndeAusbildungsreife der
Schulabgänger. Fast jeder zweite Umfrageteilneh-
mer sieht zu schwache Deutsch- undMathematik-
kenntnisse – Letztere spielen vor allem inden tech-
nischen Berufen eine Rolle. Unternehmen wie der
Automobilzulieferer MöllerTech Thüringen geben
deshalb Nachhilfe. „Für einige unserer zehn Aus-
bildungsberufe reichte das“, sagt Personalleiterin
KarinGramsch. „Abernicht für die anspruchsvollen
Instandhaltungsberufe.Hier konntenwir denFach-
kräftemangel einfach nicht kompensieren.“

MöllerTech Thüringen bildete deshalb bereits
2011 zwei junge Leute aus Ungarn aus. Das global
agierende Familienunternehmen weiß um den
Wert grenzüberschreitender Zusammenarbeit. „In
den vergangenen Jahren haben wir immer wieder
gute Teamerfahrungenmit internationalen Studen-
ten gemacht“, sagt Karin Gramsch. Die Herausfor- Bi
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In Deutschland fehlenAzubis, in Südeuropa
grassiert die Jugendarbeitslosigkeit – waswäre
einfacher, als eineWin-win-Situation zu schaf-
fen?Nun, einiges. Denn Sprachbarrieren, der
aufwendigeMatchingprozess und dasHei-
mischwerden sind nur einige derHürden, die
jungeNeuankömmlinge und ihreAusbilder
nehmenmüssen. VonElkE BiEBEr
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sie dann mit einer schriftlichen Kooperationsver-
einbarung vertraglich zu binden. „Wir sindnurmit
Lehrstellen in die Akquise gegangen, die tatsäch-

lich zur Verfügung standen und nicht be-
setzt werden konnten“, betont René
Gutjahr. „Dennalle Beteiligten sollen
eine verlässliche Ausgangslage
haben.“

Bereits in Ungarn prüfte der
Projektkoordinator, ob sich die
Bewerber für die Ausbildung in
Deutschland eigneten. Dabei ging
esweniger umSchulnoten. „ImVor-

dergrund stand die Frage, ob die Ju-
gendlichen reif für eine dreijährige Aus-

bildung in einem fremden Land sind“, sagt
Gutjahr. Zwei Sprachcamps in Thüringen und ein
ein- bis zweiwöchiges Praktikum beim künftigen
Ausbilder gaben allenBeteiligten eineMöglichkeit,
die ErfolgschancenderAusbildung einzuschätzen.

So schlossen 2011 fünf Betriebemit zehn Jugend-
lichen, 2012 zwölf Betriebe mit 30 Jugendlichen
einenLehrvertrag. 2013waren es 13Betriebemit 22
Jugendlichen. Die IHK Erfurt unterstützte die Un-
ternehmen inderAnfangsphase bei derUnterbrin-
gung, stellte ihneneineWillkommenscheckliste zur
Verfügung, vernetzte die verstreut lebenden Neu-
ankömmlingemiteinander undorganisierte regel-
mäßige Begegnungen, bei denen es beispielsweise
neben Thüringer Bratwurst vomGrill auch ungari-
sches Gulasch gab. Sie kümmerte sich um finanzi-
elle Beihilfen, die Azubis bekommen, wenn sie
nicht bei ihren Eltern wohnen. Im Alltag standen

IHKundCaritasverband
Hannover begleiten elf
Spanier im Projekt
„Adelante“ (Vorwärts).

derung, die deutlich jüngerenSchulab-
gänger aus der ungarischenProvinz erfolg-
reich durch eine mehrjährige Ausbildung zu brin-
gen und sie in Sprache, Job und Alltag sattelfest zu
machen, stellte sich jedoch als ungleich größer he-
raus. Karin Gramsch: „Keiner von uns spricht Un-
garisch.“ Schnell wurde klar: „Man muss das pro-
fessionalisieren.“

Heute hat MöllerTech Thüringen zwei weitere
ungarische LehrlingeunterVertragundarbeitet eng
mit der IHK Erfurt zusammen, die 2011 das Projekt
„Lehrlinge aus dem europäischen Ausland“ (LEA)
ins Leben rief. Die IHK fand durch einen Partner,
der im Bereich Schüleraustausch und Praktika in
Ungarn, Polen und Tschechien aktiv ist, Zugang zu
dortigen Absolventen. Über Aushänge an Schulen
warb sie um Jugendliche. Der erste Schritt war je-
doch, interessierteUnternehmendaheimüber Pro-
jektdetails und ihreAufgaben zu informieren –und

„
„Praktika beim künftigen
Ausbilder gaben allen

Beteiligten eineMöglichkeit,
die Erfolgschancen
der Ausbildung
einzuschätzen.“
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den jungenLeutenSenior-Expertenbei – Fach- und
Führungskräfte imRuhestand, die sichumdenBe-
rufsnachwuchs kümmern – gerade bei zeitfressen-
den und komplizierten Angelegenheiten wie Be-
hördengängen.Die IHKvermittelte diese ehrenamt-
lichen Helfer. „Sie kamen bei Unternehmen und
Azubis sehr gut an“, freut sich René Gutjahr.

Engagierte und erfahrene Personen, die daran
mitwirken, für die Angeworbenen eine neue Hei-
mat zu finden, sind auch ausder Sicht der IHKHan-
nover ausschlaggebend für den Erfolg. Darum hat
sich die IHK einen integrationserfahrenen Partner
insBoot geholt: denCaritasverbandHannover e.V.,
der sichmit einerVollzeitkraft imProjekt „Adelan-
te“ (Vorwärts) dafür einsetzt, die elf Spanier, diewie
Isabel María Figueredo Polo 2013 nach Hannover
kamen, zubetreuen.Die SozialpädagoginHortensia
González hat über drei Jahrzehnte im Caritas-Mig-
rationsdienst gearbeitet, war in Vereinen und im
Integrationsrat aktiv. Jetzt steht sie für alle Probleme
zurVerfügung, die sich ihren Schützlingen auftun,
organisiert Freizeitaktivitäten und mobilisiert an
einem Austausch interessierte Einheimische mit
Spanischkenntnissen.AuchamStandortGöttingen
haben neun junge Spanier eine zweite Heimat ge-
funden.Hier kümmert sich als IHK-Partner dieVHS
Göttingen um alle Integrationbelange.

Wie sein Kollege in Erfurt hält Adelante-Projekt-
leiter Torsten Temmeyer einen sorgfältig ausge-
wählten, seriösen Partner vor Ort für unabdingbar.
Die IHKHannover entschied sich für eineKoopera-
tionmit den Bildungsministerien der Autonomen
GemeinschaftenwieAndalusienundValencia, um
über die berufsbildenden Schulen Profile von Be-
werbern zu erhalten. „Die spanische Botschaft in
Berlin kannteAdelante vonBeginn anundbegrüß-
te das Vorhaben sehr“, berichtet Temmeyer. Weil
die Bewerber guteVorqualifizierungenmitbrachten
– einige, wie die 26-jährige Isabel María Figueredo
Polo, sogar ein abgeschlossenes Studium–,wurden
drei von ihnen sogleich in ein reguläresArbeitsver-
hältnis übernommen;Weiteren steht eine verkürz-
te Lehrzeit inAussicht. Die „beste und tollste Erfah-
rung“ besteht für Temmeyer darin, wie die jungen
Leute mit ihrer Art und Motivation die Unterneh-
menüberzeugten: „Es ist sehr, sehr beeindruckend
– sie geben jedeMühe zurück.“

Auch die IHK Suhl blickt auf ein erfolgreiches
Spanienprojekt zurückund startet gerade ihr zwei-
tes. Sie sucht indessen keine Azubis, sondern aus-
gebildete Fachkräfte. Koordination, denMatching-
prozess undÜbersetzungshilfen leistet dieMutter-
sprachlerinAdrianaRodriguez. Siewickelte zudem
das Anwerben der Kandidaten auf schlankeWeise
ab: Die IHK Suhl schaltete einfach eine Homepage

Elke Bieber
> ist freie Autorin in
troisdorf.

elke Bieber@
csr-magazin.net

auf Spanisch mit 25 Stellenanzeigen frei. Adriana
Rodriguezmachte sie über ihren Facebookaccount
bekannt. Es kamen 1.000 Bewerbungen. Per Fax
und Telefon unterschrieben schließlich 13 Spanier
und ein Portugiese Verträge mit ihren neuen Ar-
beitgebern inDeutschland. „Manhat sichnie gese-
hen, das war natürlich ein Risiko“, erzählt Kersten
Mey, IHK-Abteilungsleiterin für Standortpolitik und
Unternehmensförderung. „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 Fachkräftemangel zu lösen, ist das ein
Weg, den man unbedingt im Blick haben sollte“,
sagt KerstenMey. „Die Freizügigkeit derArbeitneh-
mer nützt hier sehr – ausländische EU-Bürger ein-
zustellen ist dadurchgenauso einfachwie beiDeut-
schen.“

Nochgenießt dasAnwerben vonAzubis aus dem
Ausland keine Priorität – Unternehmen nannten
diesen Schritt in der DIHK-Online-Befragung an
letzter Stelle. Stattdessen stellenmehr Praktikums-
plätze, bessereKooperationmit Schulenund inten-
siveres Ausbildungsmarketing die Top-Drei-Maß-
nahmendar, umLehrlinge zu gewinnen.Unddoch
betrachtet Monika Varnhagen die Unternehmen,
die jungenMenschen den Start in Deutschland er-
leichtern, als „Vorreiter einer gesellschaftlichen
Entwicklung, wenn Deutschland auf qualifizierte
Zuwanderung setzen will“. Varnhagen leitet die
zentraleAuslands- undFachvermittlung (ZAV), die,
beflügelt vom neuen ProgrammMobiPro-EU, 2013
erstmals 400 EU-Bürgern einen Ausbildungsplatz
in Deutschland vermittelte.Wie sehr sich europäi-
sche Jugendliche dafür interessieren, überraschte
die ZAV-Direktorin. DiemeistenAzubi-Kandidaten
kamenaus SpanienundknappdieHälfte der Fach-
kräfte aus Osteuropa, vor allem aus Bulgarien, Ru-
mänien und Polen.

Deniz Utlu, wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Deutschen Institut für Menschenrechte, nennt es
eine Chance, dass Unternehmen als gesellschaftli-
cheAkteure auftreten unddurch engagierte Integ-
rationsarbeit das Zusammenleben verändern. In
seinenAugendarf die ausgeprägteAusländerfeind-
lichkeit in Deutschland die grenzüberschreitende
Arbeitnehmerfreizügigkeit nicht ausbremsen. Be-
ziehenUnternehmenund IHK ihreMitarbeiter und
Ehrenamtliche vor Ort in die Integration ein, seien
das schöneBeispiele dafür,wie der Begriff derWill-
kommenskultur mit Inhalt gefüllt werden könne,
meint Utlu. Er wünscht sich: „Mehr davon.“ ▫

hier finden sie weitere Beispiele für die gesellschaft-
liche integration ausländischer Mitarbeiter:
→ http://link.csr-news.net/13_Willkommen
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D
iego kommt aus Kuba und ist Elektro-
ingenieur. Schon nach kurzer Zeit
sprichtderenergiegeladene,umtriebi-
ge junge Mann gut Deutsch, fließend

Englisch kann er ohnehin. Ljuba ist Fachärztin aus
derUkraineund ringt darum,wenigstens ein Prak-
tikum machen zu dürfen. Zeleke aus Äthiopien
bringt von der heimischen Uni zwei Masterab-
schlüsseaufEnglischmit. Sieallequälensichdurch
die Endlosschleife verschwendeter Lebenszeit in
einer Asylbewerberunterkunft.

Was in der ganzen Zuwanderungsdebatte unter
den Tisch fällt, ist die Tatsache, dass sich Tausende
qualifizierter, dynamischer Menschen bereits im
Landebefinden, die bisher zumSchadenallermar-
ginalisiert worden sind: Die Asylsuchenden aus
allerHerrenLänder, vondenen immerhinmehr als
15 Prozent eine akademischeQualifikationmitbrin-
gen, andereAusbildungen indiversenhandwerkli-
chen Berufen, oft auch mit solider beruflicher Er-
fahrung. Ingenieure, IT-Fachleute,Ärzte, Techniker,
Handwerker: Ihr Potenzial und ihre Kreativität, die
sie uns anbieten, haben bisher keine Beachtung
gefunden. Man lässt sie in der Lethargie des sinn-
entleerten Lagerlebens verkümmern.Dabei haben
dieseMenschendas vorzuweisen,waswir angeblich
im Ausland suchen und anwerben wollen. Sie alle
sehnen sichdanach, der lähmendenundpersönlich
wie auch volkswirtschaftlich tragischen Ressour-
cenverschwendung zu entkommen. So schnellwie
möglich wollen sie die Sprache lernen, Zugang zu
(Zusatz-) Qualifikationen bekommen und endlich
selbstbestimmt ihren beruflichenWeg gestalten.

Das Argument, manmüsse erst abwarten, ob sie
einen Aufenthaltsstatus erhalten, kann man so
nicht gelten lassen. Da können Jahre ins Land ge-
hen, und wer abgelehnt und „nur“ geduldet wird,
darf oft genug trotzdem für Jahre oder Jahrzehnte
hierbleiben wegen der desolaten Lage im Heimat-

Ungenutztes Potenzial vor der haustür
„Willkommenskultur“ und „Integration“ sind neuerdings in allerMunde.
Sie sind zu Schlüsselthemen inWirtschaft, Politik undGesellschaft geworden.
Dass der prosperierendeWirtschaftsstandort Deutschland in eine demografische
Sackgasse steuert, wenn er sich nicht noch stärker als ein gastfreundliches, offe-
nes Land präsentiert, um international als attraktiver Arbeitgeber zu punkten,
hat sich herumgesprochen. EinKommEntarVonaddismulugEta

land. Das ist verlorene Zeit für alle. Ob diese Men-
schen hierbleiben oder irgendwann nach Hause
gehen: Für den Arbeitgeber sind sie wertvolle, loy-
ale Türöffner und Mittler für seine Auslandsge-
schäfte.

DeutschlandsUnternehmenbrauchenFachkräf-
te, DeutschlandsHandwerkbraucht auchdringend
Auszubildende. Bisher fehlen die Wahrnehmung
und das Interesse der Wirtschaft, dieses Potenzial
in Flüchtlingsunterkünften vorOrt zu erkennen, es
von der Politik einzufordern und entsprechende
Maßnahmen und Programme der Qualifizierung
zu forcieren. Es ist an der Zeit, auch Asylsuchende
und Flüchtlinge auf dem deutschen Arbeitsmarkt
willkommen zu heißen. ▫

Zur Person
AddisMulugeta,
(MBA) ist Journalist,
kommt ausÄthiopi-
en und lebt seit 2010
inWürzburg
addis.mulugeta@
csr-magazin.net

Mulugeta ist Redak-
teur desMagazins
Heimfocus:
http://
www.heimfocus.net
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I
DieBotschaftdesBVB-Managers ist eindeu-
tig: „Wir sind keine Fußball-AG, die nur das
Ziel hat, den Gewinn zumehren.“ Die Akti-
onäre der GmbH& Co. KG auf Aktien – die

Borussia ging im Jahr 2000 als erster deutscher
Fußballverein an die Börse und sammelte dabei
140MillionenEuroein–erwartenalsGegenwert für
ihr Investment vor allem immaterielle Leistungen:
den sportlichen Erfolg in Form von Pokalen und
Trophäen. Dennoch zählt für den Club amEnde je-
des Geschäftsjahres auch das betriebswirtschaftli-

Borussia Dortmund:

che Ergebnis. Nur wenige wissen das besser als
Carsten Cramer: Im Geschäftsjahr 2012/2013 er-
reichte der BVB einen Umsatz von 272 Millionen
Euroundeinen Jahresüberschuss von53Millionen
Euro. 63 Prozent seiner Umsätze erzielte der Club
mit medialen Verwertungsrechten, Werbung und
Handel–denGeschäftsbereichendesVertriebs-und
Marketingdirektors Cramer.
Fünf Jahre nach seinem Börsengang stand der

Club am Rande der Insolvenz. „Allen war klar: So
konnte esnichtweitergehen“, sagt Cramer.Ausblei-

„DieMen
schen sin
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bereit, ih
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vollstes z
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„Man sieht die Verantwortung“
„Wenn Fußball läuft, gehen die Fernseher an. Das schaffen Kultur,
Musik undKirche nicht“, sagt Carsten Cramer. Der Vertriebs- und
Marketingdirektor des Fußballbundesligisten Borussia Dortmund
warmit dabei, als der Club 2012mit 400.000Menschen in der Dort-
munder Innenstadt seineMeisterschaft feierte. „DieMenschen sind
bereit, ihrWertvollstes zu verschenken: ihrHerzblut.“ Cramerwei-
ter: „Man sieht die Freude und die Euphorie, aberman sieht auch die
Verantwortung.“ Demwill der Bundesligaclub gerecht werden –mit
einer eigenen CSR-Strategie. VonAchimhAlfmAnn
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bende sportliche Erfolge und
wirtschaftliches Missmanage-
ment hatten den BVB in eine
schwierige Situation gebracht.
Dass der Club einenWegausderKrise
fand, hängt für Cramer zu einem großen
Teilmit der Einsatzbereitschaft derMitarbeiter und
der Treue der Fans zusammen. „Wir haben alle flei-
ßig und mit Leidenschaft gearbeitet“, so der Mar-
ketingdirektor. Cramer baute ein Produktmarketing
auf, das die Identifikation der Fansmit ihrem Club
stärkt.
Heute erscheint diewirtschaftliche Situationder

Borussia tragfähig, einewichtigeVoraussetzung für
das gesellschaftlicheEngagement desClubs. Sport-
lich betrachtetmischendie Fußballprofis ganz oben
in der Bundesliga mit, wenn auch die Bayern zum
Leidwesen der Westfalen in der laufenden Saison
uneinholbar davongezogen sind.

90Minuten gegenRechts
Ein Engagementfeld des Fußballclubs sticht be-

sonders heraus, und es verbindet sich mit einem
Ereignis aus dem Sommer 2012: Während eines
Heimspiels entrolltenBesucher auf der Südtribüne
des Signal Iduna Parks ein Banner für den verbote-
nen „Nationalen Widerstand Dortmund“. Seither
lässt die Borussia nichts unversucht, um in ihrem
Stadiondie kleineMinderheit vonRechtsextremen
kompromisslos auszugrenzen–wasdie Stärke eines
Clubs sein sollte, dessen Hauptakteure Vornamen
wie Sokratis, Ilkay oder Jakub tragen. Die Über-
schrift der vielfältigenundmit einemsechsstelligen

Betrag unterfütterten Aktionen, zu denen die Her-
ausgabe einesMotto-Schals oder demnächst eines
Motto-T-Shirts gehören, lautet: „Borussia verbin-
det“. „WirwollenThemenplatzieren, die inunserer
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 viertägige
Reise zur Gedenkstätte auf dem Gelände des ehe-
maligenKonzentrationslagers inAuschwitz an.Die
Teilnehmer der letzten Reise schrieben ein Tage-
buch, das auf der BVB-Homepage veröffentlicht
wurde.UndamAbenddes 27. Januar – demals „Tag
gegen das Vergessen“ begangenen Jahrestag der
Befreiung des Konzentrationslagers Auschwitz –
findet eineGedenkveranstaltung imVereinsmuse-
um „Borusseum“ statt. Gemeinsam mit anderen
engagiert sich der BVB im Dortmunder „Arbeits-

Kinder sind gut imBVB-
KidsClub integriert.

Viertägige Reise zur
Gedenkstätte in
Auschwitz.

„
„Wir sind keine Fußball-
AG, die nur das Ziel hat,
den Gewinn zumehren.“
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kreis gegen Rechts“ und verteilt Flyer, auf denen
rechte Symbole dechiffriertwerden.Undüber seine
Stiftung fördert der Club das Projekt „90 Minuten
gegenRechts“ derDortmunderDGB-Jugend.Dabei
besuchen ehrenamtliche Teams Schulklassen und
sensibilisieren sie durch fußballspezifische Pro-
gramme für Anti-Rassismus-Themen.

Lücke zwischenKids- und Fanclub
In seiner Jugendarbeit sieht der BVBauch abseits

der präventiven Arbeit eine Herausforderung. Der
Fanbeauftragte Daniel Lörcher sagt das so: „Wir
müssen etwas tun, wir verlieren zu viele Jugendli-
che.“ Kinder seien gut imBVB-KidsClub integriert,
jungeErwachsene erreicht das Fanprojekt, vonden
12- bis 18-Jährigen jedoch gehen dem Verein viele
verloren. „Die tauchen noch bei Spielen auf, sind
aber kaum beeinflussbar“, sagt Lörcher. Dabei
könnten gerade die durch den Fußball entstehen-
den Freundschaften jungen Menschen
während ihrer Pubertät Halt vermit-
teln. Mit Hausaufgabenhilfen und
Bewerbungstrainings will der
Club nun diese Altersgruppe
erreichen.Überweitere Projek-
te, zum Beispiel ein Fanhaus,
wird BVB-intern diskutiert.
Neben den eigenen Projekten
kooperiert Lörchermit demFan-
projekt Dortmund, einem unab-
hängigenVerein, der auch eineArt
Mediatorenrolle zwischen den Fans
und ihrem Club ausfüllt.
Angesichts der Begeisterung Hunderttausender

für den BVB – allein der Signal Iduna Park bietet
über 80.000 Zuschauerplätze – steht das gesell-
schaftlicheEngagement ganz obenauf der Liste der
VerantwortungsthemendesClubs. Es ist aber nicht
der einzigeVerantwortungsbereich. FürMarketing-
direktor Carsten Cramer ist ein Element von CSR
der Transfer alltäglichen Verhaltens in das Berufs-
leben: „Ich trenne zu Hause auch den Müll und
habe nicht alle Lampen an.“

Transfer alltäglichenVerhaltens
Und so adressiert der BVB eine Vielzahl von Ver-

antwortungsthemen. Die Rasenbeleuchtung etwa
benötigt eineMengeEnergie, die heute zu 100Pro-
zent aus Ökostrom bezogen wird. Auf den Tribü-
nendächern erzeugt ein Solarpanel regenerative
Energie. VerantwortlichesHandelnundMarketing
sind dabei keine Gegensätze, sondern inspirieren
sich gegenseitig: Gemeinsam mit seinem Partner,
dem Hamburger Energieversorger Lichtblick, ver-
marktet der BVBden „schwarzgelben“ alternativen
Stromtarif „Strom09“.
BeimDruck der Stadion- undMitgliedermagazi-

ne, das sind 110.000 Exemplare alle zwei Wochen,

und anderen Drucksachen kommt ausschließlich
FSC-zertifiziertes Papier zum Einsatz. Bei den Ein-
trittsticketswill der Club auf eine sozialverträgliche
Preisgestaltung achten. Cramer: „Wir wollen Fuß-
ball für alle erlebbar machen.“ Für den Dialog mit
den Fans gilt nach denWorten desManagers: „Wir
wollen so nahwiemöglich bei denMenschen 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 für einige ausgewählte
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 strategischesCSR-Management vo-

raus, etwa den Entwurf eines Code of Conduct und
dessen Implementierung beim Einkauf.

Das BVB-Engagement ist bisher orga-
nisch gewachsenundhatwährend-
dessen bereits manche festen
Formen gefunden, ist aber noch
kein durchgängiger Prozess.
So gründete der Club Ende

2012die gemeinnützige rechts-
fähige BVB-Stiftung „leuchte
auf“ undbündelte einenTeil sei-
nes gesellschaftlichen Engage-

ments darin. Ihre Tätigkeitsfelder
umschreibt die Stiftung mit den Be-

griffen Zukunft, Vielfalt und Engagement
und sie schüttete in ihremersten Jahr über 100.000
Euro für 25 soziale Projekte aus.
„ImBlick auf ein strategischesCSR-Management

stehen wir in vielen Bereichen am Anfang“, sagt
Marco Rühmann, der BVB-Projektleiter CSR. Der
Sportwissenschaftler beschäftigte sich in seiner
Diplomarbeit mit dem sozialen Engagement der
Fußballclubs, war vier Jahre bei der Deutschen
Fußball-Liga tätig und kam vor eineinhalb Jahren
zumBVB.
Dort erleichtern ihm flache Hierarchien und

schnelle Entscheidungsfindungsprozesse die Tä-
tigkeit, sagt Rühmann. Derzeit arbeitet der CSR-
Manager an einem detaillierten Rückblick zu den
bisherigenProgrammenund recherchiert neue so-
ziale und ökologische Verantwortungsthemen. Im
Dialogmit denFans, denhausinternenAbteilungen
undderGeschäftsführungwird so eineumfassende
CSR-Strategie entstehen. Denn, wie Manager Cra-
mer es sagt: „Wir sindkeine Fußball-AG, die nur das
Ziel hat, den Gewinn zumehren.“ ▫

Die Links zum Beitrag und weitere infos zur csr
im Profifußball finden sie hier:
→ http://achim.halfmann@csr-news.net

Carsten Cramer ist
Vertriebs- und
Marketingdirektor.

Marco Rühmann leitet
das CSR-Projekt.

„
„Wir wollen, dass bei
allen unseren Liefe-
ranten undHerstel-
lern auf bestimmte
Dinge geachtet wird“
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V
or zehn Jahre gründete derWeltspiel-
zeugverband (ICTI) die ICTI CARE
Foundation,die fürdieEinhaltungvon
Arbeits- und Sozialstandards an sei-

nenProduktionsstättensorgenunddas ICPkoordi-
nieren soll. Die Fabriken befinden sich zu einem
großen Teil im Südosten Chinas und der jährliche
Branchenumsatz ist mit 83 Mrd. USD (Stand 2010)
imVergleich zu anderen Industrien überschaubar.
ZudemdominierengroßeUnternehmendieseBran-
che, wasAbstimmungsprozesse erleichtert.

Im Rahmen des ICP werden Spielzeugfabriken
vonunabhängigenAuditoren inBezug auf die Ein-
haltung des ICTI Code of Conduct geprüft. Dort
werden das Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit,
die Zahlung von Mindestlöhnen, die Limitierung
vonArbeitszeitenundFragenvonArbeits- undUm-

Spielwarenbranche:
Scheitert die Selbstregulierung?

weltschutz angesprochen. Entsprechen die Produ-
zentenbei den jährlichenAudits diesenStandards,
erhalten sie ein A- oder B-Siegel. Deren Anforde-
rungen berücksichtigen die Realität in Asien:
A-zertifizierte Fabrikendürfen ihreArbeiter 66Wo-
chenstunden und in 12 Wochen pro Jahr bis zu
72 Stundenarbeiten lassen, bei denB-zertifizierten
sind es 72Wochenstundenund indreiWochen jähr-
lich sind Überschreitungen zulässig.

Weitere Elemente des ICP sind die Schulung der
ProduzentenunddieAufklärungderArbeiter sowie
ein kontinuierlicherVerbesserungsprozess fürUn-
ternehmen, dieAnforderungennicht entsprechen.
Westliche Spielwarenhändler sollen sich in einem
„Date Certain“-Programm darauf festlegen, bis
wann sie Waren ausschließlich von zertifizierten
Produzenten beziehen.
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Angesichts der begrenzten Reichweite nationaler Gesetze gelten
brancheninterne Selbstregulierungen in Bezug auf Sozial- undUm-
weltstandards als eineAlternative. Ein solches „Soft Law“ haben die
Spielwarenverbände verabschiedet. Der sogenannte „ICTI-Care-Pro-
zess (ICP)“ galt als vorbildlich und droht doch zu scheitern. Braucht es
also dochmehr gesetzliche Regulierungen? VonAchimhAlfmAnn
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Verbindlichkeit fehlt
DerMannheimerCSR-ProfessorNick Lin-Hi hat-

te das ICP untersucht und seine Ergebnisse Ende
2012 präsentiert. Damals lobte Lin-Hi den Realis-
mus des Programms bei der Festlegung der Min-
deststandards, weil dies eine Überforderung der
Spielzeugfabriken vermeide und die Gefahr von
„Ausweichstrategien“ reduziere. Zugleichkritisier-
te er, dass stichprobenartige Überprüfungen der
Auditqualität nur bei Verdachtsmomenten und
nicht –wie vorgesehen– verdachtsunabhängig vor-
genommen würden. In Bezug auf den Handel kri-
tisierte er das Fehlen von Informationenüber Fort-
schritte und den Erfüllungsgrad in Bezug auf die
„Date Certain“-Verpflichtung. „Der ICP dürfte welt-
weit zu den Branchenkodizesmit demgrößten Po-
tenzial zur Verbesserung von grundlegenden Ar-
beits- und Sozialstandards gehören“, stellte Lin-Hi
2012 fest, und: „OhnehinreichendeEinbindungder
Spielzeugunternehmen droht der ICP über kurz
oder lang auseinanderzubrechenund zu scheitern.“

Heute – zwei Jahre später – sagt der CSR-
Experte: „Ich sehekeine grundlegenden
Verbesserungen.“ Nach wie vor fehle
es an einer hinreichenden Verbind-
lichkeit der Spielwarenhändler.

Ganz ähnlich fallen Urteile von
Seiten der Nichtregierungsorgani-
sationen über das ICP aus. Jürgen
Bergmann, Entwicklungsexperte bei

der Evangelisch-LutherischenKirche in
Bayern, hält die 30- bis 40-prozentige

Durchdringung der exportierenden Spielzeug-
hersteller in China mit dem ICP „eigentlich für ei-
nen Erfolg“. Von chinesischen NGOs lägen jedoch
Berichte mit Hinweisen darauf vor, dass diese Zer-
tifikate „das Papier nicht wert“ seien, auf dem sie
stünden. Bergmann fordert deshalb, jedes zehnte
zertifizierte Unternehmen in einem unangekün-
digten Audit zu überprüfen. Und auch der kirchli-
che Experte verweist auf die fehlenden Informati-
onen darüber, ob und wie Spielwarenhändler ihre
Verpflichtungenausdem„DateCertain“-Programm
einhalten. Bergmann: „Es wird demKunden denk-
bar schwer gemacht, seiner wachsenden Verant-
wortung gerecht zu werden.“

Politiker sehenHandlungsbedarf
Das Thema beschäftigt inzwischen nicht nur

Fachkreise, sondern auch die Politik. Dabei
schwingt dieAngstmit, dass es bei denSpielwaren-
produzenten zu einer ähnlichenKatastrophewie in
der Textilindustrie von Bangladesch – einem Fa-
brikeinsturzmit über 1.000Toten –kommenkönn-
te. „Die Selbstverpflichtungder Spielwarenbranche
ist der richtigeWeg, denn es liegt im Eigeninteres-
se der Unternehmen, sagen zu können: In unseren
LieferkettenwerdendieMenschenrechte beachtet“,
sagt der CSU-BundestagsabgeordneteMichael Frie-
ser. Mit dem Status quo in Sachen ICP ist er aber
nicht zufrieden: „Offenheit und Transparenzmuss
es geben. Bei den Zertifizierungen von Spielzeug-
produzenten ist deshalb eine Information dazu
wichtig, wer wen überprüft hat und was die Über-
prüfung ergab. Das muss der Öffentlichkeit aller-
dings nicht auf 800 Seiten und bis zum letzten
Kommamitgeteiltwerden.“ Zudemsieht Frieser die
Kunden in der Verantwortung: „Wenn wir morgen
jedeArt vonMissbrauch auf dieserWelt abschaffen
wollen, brauchenwir einen sehr edlen Konsumen-
ten. Denn wer sein Spielzeug zu Billigstpreisen
kauft, der kann wissen, wo und unter welchen Be-
dingungen das produziert wurde.“

Das Themadiskutierte Frieser im Januar ausAn-
lass der Spielwarenmesse inNürnberg unter ande-
renmit der SPD-BundestagsabgeordnetenGabriela
Heinrich.Diese favorisierte allerdings verbindliche
RegelungenwieOffenlegungsverpflichtungen.Not-
wendig seien vollständige Informationen zu sozia-
lenundökologischenAspektenderGeschäftstätig-
keit, auch im Rahmen der Verantwortung für die
Lieferkette.Auf europäischer Ebenebereits existie-
rendeRichtlinien für die sozialeVerantwortungder
Unternehmen sollten weiterentwickelt und in na-
tionales Recht umgewandelt werden, so Heinrich.

DeutlicheKritik am ICPkommtvomBundestags-
abgeordneten der Grünen, Uwe Kekeritz: „Eine
Selbstregulierung der Branchen funktioniert dann
ausgezeichnet, wenn die Unternehmen sie ernst
nehmenundmit voller Überzeugung dahinter ste-
hen. In der Spielwarenbranche sehe ich keine An-
zeichen, dass die Firmenden ICTI-Kodexunterstüt-
zen. Dafür gibt es zuwenigUnterzeichner.“ Zudem

„
„Der ICP dürfte weltweit

zu den Branchenkodizes mit
dem größten Potenzial zur
Verbesserung von grund-
legenden Arbeits- und
Sozialstandards
gehören.“
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Im Januar diskutierten Experten und Politiker in
Nürnberg über CSR in der Spielwarenbranche:
→ http://www.link.csr-news.net/13_Spielwaren
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fehle es an externenKontrollenund ein großer Teil
der Verantwortung werde den Lieferanten aufer-
legt. Kekeritz weiter: „Das hinterlässt bei mir den
Eindruck, dass diese Initiative eineGreenwashing-
Funktion erfüllt.“ Die Politik könnehier gestaltend
eingreifen, den ImporteurenOffenlegungspflichten
auferlegenund sie so veranlassen, ihre Lieferanten
mit in die Verantwortung hineinzunehmen. „Eine
solche Regulierung muss allerdings auf europäi-
scher Ebene erfolgen“, sagt Kekeritz.

UndauchDie Linkekritisiert den ICP.DerenBun-
destagsabgeordneterHaraldWeinberg erklärt: „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
können Selbstverpflichtungen nicht ersetzen.“

WorkerHelpline funktioniert
Was hat die so kritisierte und für das ICP verant-

wortliche ICTI CARE Foundation dieser Kritik ent-
gegenzusetzen?DerenPräsident undGeschäftsfüh-
rer, Christian Ewert, verweist auf dieGrenzen jedes
Audits: „Das ist eine Moment- und Rückwärtsauf-
nahme“, so Ewert. Allerdings seien die Auditoren
gut auf ihreAufgabe vorbereitet undwürden in Sa-
chenRegelverstößehäufig fündig.Mit unangekün-
digten Audits aufgrund von Verdachtsmomenten
würden knapp zehn Prozent der teilnehmenden
Fabriken erreicht, verdachtsunabhängigeÜberprü-
fungen seien aus Kostengründen nicht möglich.
Dass es zu häufigen Verdachtskontrollen komme,
hänge mit dem Funktionieren eines anderen ICP-
Mechanismus zusammen – derWorker Helpline:

In Kooperation mit der NGO „Little Bird Guang-
dong“ bietet das ICP eine kostenfreieMobiltelefon-
nummer als „WorkerHelpline“ an.Drei Sozialarbei-
ter und ein juristisch ausgebildeter Mitarbeiter
seien dazu bei der NGO beschäftigt. Etwa 350 Ar-
beiter würden diese Nummer pro Monat nutzen.
Bei 90 Prozent der Anrufe gehe es um persönliche
Probleme wie etwa die Einsamkeit der Wanderar-
beiterinnen. ZehnProzent seien aber Beschwerden
überArbeitgeber –über verspätete Lohnzahlungen,
ungerechtfertigteKündigungen, unfreiwilligeÜber-
stunden oder sexuelle Belästigungen. „Da sind wir
schnell vor Ort“, sagt Ewert, dazu sei die ICTI CARE
Foundationmit 20Mitarbeitern inChinaundHong-
kong präsent. 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.

Im vergangenen Jahr habe sich das ICP aufgrund
vonVerstößenvon 370Fabrikengetrennt, 2012 sei-
en es 240 Fabriken gewesen, so Ewert. Die ICTI
CARE-Foundation ist heutenebenChina in elfwei-
teren Ländern tätig, darunter Japan, Südkorea, In-
dien und Indonesien.

In Bezug auf das „Data Certain“-Programm teilt
Ewert allerdings die Einschätzung, „dasswir da ein
Defizit haben“. Die nationalen Spielwarenverbände
hätten auf dessenUmsetzung „nicht dasnotwendi-
ge Augenmerk“ gelegt. Das Problem sei aber er-
kannt und aus dem „Data Certain“-Programmsolle
ein „ICP-Commitment“ werden. In der Diskussion
sei einModell, nachdemsichwestliche Spielwaren-
händler in einemdreistufigen Systemverpflichten
könnten: Auf Ebene A würden die Unternehmen
dann eine Selbsteinschätzung zum prozentualen
Anteil ihrer Zulieferermit ICP-Siegel abgeben, dif-
ferenziert nach Ländern. Auf Ebene B würde diese
Selbsteinschätzung durch einen unabhängigen
Dritten bestätigt, etwa eine NGO oder einen Buch-
prüfer. Und Unternehmen der Ebene C würden
ihre Zulieferer auf einer Website veröffentlichen.
Eine Entscheidung über 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 Spielwarenverbän-
den. Ulrich Brobeil ist Geschäftsführer des Deut-
schen Verbands der Spielwaren Industrie und
kennt die Probleme mit der Selbstverpflichtung
seinerMitglieder: „Wir tununs schwer, die anBord
zu holen, die nicht dabei sind.“ Lange Zeit gab es
auf derHomepage seinesVerbands eineÜbersicht
zu dem Stand der Beteiligung seiner Mitgliedsun-
ternehmen. Diese ist zurzeit offline, soll aber im
Juni wieder verfügbar sein – mit einer Bewertung
des Umsetzungsgrads anhand eines Ampelsys-
tems. Zudemwürde seinVerband gerne ein Projekt
gemeinsammit der Christlichen Initiative Romero
(CIR) starten – also einenMulti-Stakeholder-Ansatz
nutzen. CIR-Referent Maik Pflaum bestätigt eine
erste Begegnungmit einemBrainstorming. Es kön-
ne eine Multi-Stakeholder-Initiative nach dem
Vorbild der in der textilen Zulieferkette tätigen Fair
Wear Foundation entstehen. Dazuwürden Förder-
mittel beantragt und ein Fahrplan entwickelt, ent-
schieden sei aber noch nichts. Pflaum jedenfalls
betont, dass die Kontrolle der Spielwarenzulieferer
transparenter geschehen müsse. Im Blick auf die
Verbraucher sagt er: „Der große Zukunftswert ist
das Vertrauen.“ ▫

„Wir tun
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ie an Bor
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zu holen,
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Wir steckenmittendrin in der ersten Bericht-
saison nach, vor oder bessermit G4. Vor knapp
einem Jahr präsentierte die Global Reporting
Initiative (GRI) unter großer internationaler Auf-
merksamkeit die aktuellen Leitlinien zur Nach-
haltigkeitsberichterstattung. Inzwischenwurden
sie ins Deutsche übersetzt und hierzulande offizi-
ell eingeführt. Jetzt sind die Unternehmen amZug
und diewerden überwiegend noch nicht nachG4
berichten. VonThomas Feldhaus

Paradigmenwechsel:

M
ehrals 370SeitenumfassendieLeit-
linien zur Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung G4, aufgeteilt in Grund-
sätze und Standardangaben sowie

eineumfangreichereUmsetzungsanleitung.Eswird
wohl die in Fachkreisen ammeisten genutzte Lek-
türe der vergangenen Monate gewesen sein und
vermutlichwird sie esnocheineWeile bleiben.Da-
bei steht oftmals eine Frage im Vordergrund: Vor-
preschenoderAbwarten?Liebernochmalnachden
gewohnten Standards berichten oder direkt den
Sprung ins kalteWasser wagen?

Die intensivereAuseinandersetzungmit denneu-
en Leitlinien hat die anfängliche Begeisterung
etwas eingetrübt und die scheinbare Klarheit ist
vielen Fragezeichen gewichen. „G4 hat in vielen
Unternehmenzu einer großenVerunsicherungge-
führt“, bestätigt KristinVorbohle, Berichtsexpertin
bei derMünchnerKommunikationsagentur akzen-
te. „Es wurden erstmal mehr Fragen aufgeworfen,
als es Antworten gab.“

„Big Points“ ermitteln
Als Grund dafür lässt sich die Wesentlichkeits-

analyse festmachen, auchwenndiese demGrunde
nachnichtsNeues ist. Vor allemdie großenbörsen-
notierten Unternehmen haben diesen Prozess für
ihre Berichte schon absolviert. Das darf nicht
darüber hinwegtäuschen, dass einGroßteil derUn-
ternehmen einen solchen Prozess noch nicht
durchlaufen hat. „Ein wesentlicher Grund für die
Verunsicherung liegt in dem breiten Interpretati-
onsspielraum von G4“, so Vorbohle. „Wie die We-
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sentlichkeitsanalyse aussehen soll, lassen die G4-
Grundsätze offen, in derUmsetzungsanleitungwird
das Vorgehen dagegen sehr präzise beschrieben.
Das wirft dann wieder Fragen auf, weil nicht alle
Aspekte auf jede Organisation anwendbar sind.“

Letztlich bleibt dieWesentlichkeit Dreh- undAn-
gelpunkt jedes Nachhaltigkeitsberichts, der nach
den G4-Standards erstellt wird. Auch in den inter-
national agierenden Konzernen kommt die Analy-
se dazu erneut auf denTisch.DennG4 fordert einen
stärkeren Fokus auf ökologische, ökonomischeund
gesellschaftlicheAuswirkungenderUnternehmens-
tätigkeit. „Nicht über alles verwirrend kleinteilig
berichten, sondern über 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. Für jeden dieser Big Points muss
allerdings detailliert und transparent dargelegt
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werden, wo und wie die Auswirkungen innerhalb
oder außerhalb der eigenen Organisation genau
auftretenundwiedasUnternehmendamit umgeht.

„core“ oder „comprehensive“?
Bastian Buck, Director Reporting Standards bei

derGRI, versucht dieVerunsicherung zubeseitigen:
„Es müssen nicht alle Anforderungen eins zu eins
umgesetzt werden, um in Übereinstimmung mit
G4 zu berichten.“Wichtig sei es allerdings, Auslas-
sungen anzugeben und die Gründe dafür ausführ-
lich darzulegen. Beispielsweise können Stan-
dardangaben oder ein bestimmter Indikator nicht
anwendbar sein, spezielleVertraulichkeitsauflagen
stehen einerVeröffentlichung imWegeoder es gibt
spezifische gesetzlicheVerbote, die eineVeröffent-
lichung nicht zulassen. „Es kann auch sein, dass
Daten momentan nicht verfügbar sind“, erläutert
Buck. „In allen Fällen muss die Organisation aber
die Gründe erläutern und belegen, bzw. Maßnah-
menundZeitraum für derenBeschaffungnennen.“

Die neuen GRI-Leitlinien
ZuvieleAuslassungenvonStandardangaben soll-

te es nicht geben, will man seinen Bericht noch in
ÜbereinstimmungmitG4 erstellen. Deshalb schei-
nen genau an dieser Stelle große Unklarheiten zu
bestehen. „ZumThemaAuslassungenerreichenuns
momentan rund300E-Mails proWoche, alleine aus
Deutschland“, soBuck. InderÜbergangsphasewer-
den zahlreiche Unternehmen um Auslassungen
nicht herumkommen, gleichwohl können sie den
Umfang ihrer Berichterstattung selbst bestimmen.

GRI bietet dafür die Optionen „core“ und „com-
prehensive“, die die Anwendungsebenen der alten
Leitlinien ablösen. „Beide Optionen sind von allen
Organisationen, unabhängig von Größe, Branche
oder Standort, anwendbar“, heißt es in den Leitli-
nien. ImGegensatz zu den alten Anwendungsebe-
nen ist „core“ nicht als Einstieg gedacht, umsich in
den folgenden Jahrennach „comprehensive“ hoch-
zuarbeiten.Denn inbeidenFällen liegt der Bericht-
erstattungdas Prinzip derWesentlichkeit zugrunde
undbei beidenOptionenmuss für die ausgewählten
Aspekte derManagementansatz dargelegtwerden.

DieBerichtsoptionenunterscheiden sich imUm-
fang, der Anzahl der Standardangaben und der da-
zu ermittelten Indikatoren, aber sie lassen keine
Aussagen über die Qualität des Berichts oder die
Nachhaltigkeitsleistung des Unternehmens zu.
„Unternehmen sollten sich für dieOption entschei-
den, die am ehesten ihren Anforderungen ent-
spricht undden Informationsbedarf ihrer Stakehol-
der abdeckt“, sagt Bastian Buck.

Stakeholderdialog stärken
Die Vorreiter der G4-Berichterstattung im

deutschsprachigenRaumhaben sichbislangmehr-
heitlich für dieKernvariante entschieden.Als eines
der ersten Unternehmen in der Schweiz hat die
Helvetia-GruppenachdemG4-Standard berichtet.
Der Versicherungskonzern hat Ende letzten Jahres

erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht ver-
öffentlicht. Für Angela Winkelmann,
Mitglied der Geschäftsleitung der
Helvetia Schweiz und Verantwort-
liche für 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 Möglichkeit, unsere
Nachhaltigkeitsberichterstattung

schlank und informativ zu gestalten.

„
„Die Vorreiter der G4-

Berichterstattung im deutsch-
sprachigen Raum haben sich
bislangmehrheitlich für

die Kernvariante
entschieden.“
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DaswirdunsdenAustauschmit unserenStakehol-
dern zu wesentlichen Corporate-Responsibility-
Themen sicher erleichtern“, soWinkelmann.

Den Dialog mit seinen Stakeholdern betrachtet
das Unternehmen als ein zentrales Element seiner
Nachhaltigkeitsstrategie. Bislangbildeten vor allem
Rückmeldungen der Beschäftigten, Kunden und
Vertriebspartner dieGrundlage für dieBestimmung
wesentlicherHandlungsfelder derNachhaltigkeits-
strategie. Zukünftig soll derKontaktmit denStake-
holdern ausgebaut und zunehmend indenProzess
der Berichterstattung einbezogen werden.

Mehr als ein bisschen nachjustieren
EinenVorteil hat einVersicherungsunternehmen

gegenüber dem produzierenden Gewerbe und der
Industrie: Die Lieferkette ist überschaubar.Weil G4
die Auswirkungen des unternehmerischen Han-
delns auch außerhalb der eigenen Organisation
betrachtet, gerät für die Nachhaltigkeitsberichter-
stattung die gesamte Supply-Chain ins Blickfeld.
Unternehmenmit einerweit verzweigten, interna-
tionalenWertschöpfungskette haben dadurch hö-
here Anforderungen zu bewerkstelligen.

Entsprechend bezeichnete Thorsten Pinkepank,
Director Corporate Sustainability Relations beim
ChemiekonzernBASF, dieG4-Leitlinien alsHeraus-
forderung und Paradigmenwechsel. „Das ist mehr
als ein bisschen nachjustieren“, ergänzt seine Kol-
legin Tanja Castor. BASF hat nach den alten Richt-
linienberichtet, ist abermitG4befasst. Sowiewohl
diemeisten börsennotierten Unternehmen.

In einer kleinen nicht repräsentativen Umfrage
unter 15Unternehmenhat dasBeratungsunterneh-
menKirchhoff Consulting einMeinungsbild einge-
fangen. Danach hat erst ein Drittel der Unterneh-
men einen konkreten Zeitplan zur Umstellung auf
G4 festgelegt. Eine Beobachtung, die Kristin Vor-
bohle bestätigt: „DiemeistenUnternehmenwerden
ihren kommenden Nachhaltigkeitsbericht wohl
noch nach G3 veröffentlichen.“

Große und kleineVorreiter
Vorgeprescht ist der Softwarekonzern SAP, der

seinen aktuellen integrierten Bericht in Überein-
stimmungmit denG4-Leitlinien veröffentlicht. SAP
profitierte von einer kaumvorhandenenLieferket-
te. Dennoch ist SAP durch die zahlreichen Imple-
mentierungen seiner Software Bestandteil in Lie-
ferketten anderer Unternehmen. Und die fordern
Zahlen, auch nach G4, erläutert Stephanie Raabe,
SustainablityOperations bei SAP.Überhaupt ist die
engeVerzahnung zahlreicherUnternehmenunter-
einander einer der wesentlichen Treiber, sich mit
den neuen Reporting-Standards zu beschäftigen.

Davon ausgenommen ist die Gesellschaft für
internationale Zusammenarbeit (GIZ), die ihren
erstenundeinender erstenG4-Berichte inDeutsch-
land veröffentlicht hat. InÖsterreich hat die T-Mo-
bile Austria, eine Tochter der Deutschen Telekom,
mit einem ausschließlich online veröffentlichten
G4-Bericht dieVorreiter-Rolle übernommen. Einen
nach den G4-Leitlinien erstellten Nachhaltigkeits-
report hat Daimler für die Hauptversammlung am
9.April angekündigt. Es gibtweitereAnkündigun-
gen: So will die Axel-Springer-Gruppe die neuen
Richtlinien imnächstenNachhaltigkeitsreport um-
setzen, ebenso wie die Schweizer Handelskette
Migros, die Betreibergesellschaft des Münchner
Flughafens und der Outdoor-Ausrüster Vaude.

Dass kleine Unternehmen dem G4-Standard
nicht erschrocken gegenüberstehen müssen, be-
weist der österreichische Kaminbauer Wittek mit
seinemEnde 2013 vorgelegtenG4-Nachhaltigkeits-
bericht. „Auch mit kleinen Schritten geht man ei-
nen Weg“, so die Überzeugung des Unternehmers
Günter Wittek, der sich für dieses Jahr vorgenom-
men hat, seine Lieferanten auf CO2-Neutralität zu
untersuchen. Ein Anspruch, den der Kaminbauer
auch an sein eigenes Unternehmen stellt.

So läuft die erste Berichtsaisonmit G4 recht un-
terschiedlich ab, und ob sich der Anspruch einer
einfacherenundklarerenBerichterstattung erfüllt,
lässt 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 Materialität ge-
opfertwerden.Diese SorgehatHelenaPeltonenvon
Transparency International. Sie befürchtet, dass
UnternehmenAntikorruption erst dannals „mate-
riell“ ansehen,wennKorruptionbereits vorgekom-
men und entdeckt worden ist. „Oder es wird inter-
pretiert, dass Korruption kein materielles Thema
sei, weil die Beträge, um die es geht, vielleicht im
nationalen oder globalenRahmen relativ klein sei-
en“, so Peltonen.Vor allem ingroßenUnternehmen
ist dies jedoch nicht zu erwarten. Sie werden wei-
terhin umfangreich berichten, alleine schon, um
den Informationsansprüchen der vielen unter-
schiedlichen Stakeholder gerecht zu werden. Prof.
Stefan Schaltegger von der Leuphana Universität
Lüneburg: „Eswirdnun zubeobachten sein, obmit
der angestoßenenFokussierung aufWesentlichkeit
Einbußen in der Vollständigkeit einhergehen wer-
den, oder obdasNeueKomplementär hinzukommt
und die Nachhaltigkeitsberichterstattung damit
weiterentwickelt wird.“ ▫

Thomas Feldhaus
> ist freier Wirtschafts-
journalist in Norden.

thomas.feldhaus@
csr-news.net

Weitere infos zur Umsetzung der G4-leitlinien
finden sie hier:
→ http://link.csr-news.net/13_G4
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Überschrift

WARUM WIR IN DIESES
INSERAT KEINE ENERGIE
GESTECKT HABEN
Unsere gesamte Energie haben wir in nachhaltige Lösungen investiert. Zum
Beispiel in faire Beziehungen zu unseren Lieferanten, in die Optimierung von
Arbeitsabläufen oder die intensive Analyse und Protokollierung aller Prozesse.
Was wir noch alles zum Thema Nachhaltigkeit und gesellschaftliche Verantwor-
tung leisten, erfahren Sie in unserem ersten integrierten Geschäftsbericht unter

WWW.PALFINGER.AG
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D
eshalb sollenGeschäfts-undNachhal-
tigkeitsbericht zukünftig zusammen-
gefasst werden. Seit Dezember 2013
gibt es ein Rahmenkonzept für die in-

tegrierte Berichterstattung, erstellt vom Internati-
onalenRat für integrierte Berichterstattung (Inter-
national Integrated Reporting Council, kurz IIRC).
Die integrierte Berichterstattung soll erklären, 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 ändern“, so Uwe Fritz, Leiter
der Zielgruppenkommunikation beimEnergiever-
sorger EnBW. „Unternehmensberichtewerdenver-
ständlicher und lesbarer werden.“
Demnach umfasst ein integrierter Bericht min-

destens die folgenden Bestandteile:
• Überblick über die Organisation des Unterneh-
mens und sein Umfeld,

• Unternehmensführung,
• Geschäftsmodell mit Chancen und Risiken,
• Unternehmensstrategie und Ressourcenver-
teilung,

• Unternehmenserfolg imaktuellenGeschäftsjahr,
• Ausblick in die Zukunft und
• Grundlagen der Datenerhebung und –auswahl
Zu den Leitprinzipien beim Erstellen und Präsen-
tieren eines integrierten Berichts gehören
• strategische FokussierungundZukunftsorientie-
rung des Unternehmens,

• Darstellungder ZusammenhängeundAbhängig-
keiten zwischen den (materiellen und nichtma-
teriellen) Erfolgsfaktoren,

• Beschreibung der Beziehungen der Stakeholder
zumUnternehmen und untereinander,

Die ganze Wahrheit:
integrierte Berichterstattung

• Prägnanz,Vollständig-
keit, Verlässlichkeit
undWesentlichkeit 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 arbeitenbisher vor
allemgroßebörsennotierteUn-
ternehmen. 2012 ergab eine Studie der Beratungs-
agenturen akzente kommunikation und beratung
(München) undHGBHamburgerGeschäftsberich-
te, dass 37 der 100größtendeutschenUnternehmen
in den nächsten drei bis fünf Jahren integrierte Be-
richte veröffentlichenwollten.Viele schreckte aber
der zeitliche und organisatorische Aufwand ab.

Nicht von vorne anfangen
Dabeimuss einUnternehmenauf demWeg zum

integrierten Bericht bei der Kennzahlenbildung
nicht vonvorne anfangen.Viele orientieren sich für
ihrenNachhaltigkeitsbericht ambekanntestenKa-
talog von Nachhaltigkeitskennzahlen, dem Leitfa-
den der Global Reporting Initiative (GRI) mit über
120 Indikatoren. „WernachGRI berichtet und seine
Inhalte auch prüfen lässt, verfügt durchaus über
belastbares Zahlenmaterial“, so Eva Maria Schind-
ler, Referentin Integrierter Bericht bei der Flughafen
MünchenGmbH (FMG).Die FMGgehört nebender
Deutschen Bank, SAP, EnBW und der Deutschen
Börse zuden fünf deutschenUnternehmen, die sich
am IIRC beteiligen.

Investoren und andere Stakeholder wollen
zugleich Rentabilität undNachhaltigkeit ei-
nes Unternehmens beurteilen können. Ein
Nachhaltigkeitsbericht, der die guten Seiten
des Unternehmens zeigt, aber wenigmit sei-
nemKerngeschäft zu tun hat, hilft da kaum.
Von JürgenBuscher

integrierte Berichterstattung

Prägnanz,Vollständig-
keit, Verlässlichkeit
undWesentlichkeit der
Informationen sowie
Einheitlichkeit und Ver-
gleichbarkeit in der Dar-

Integrierte Berichte sollen
dazu beitragen, die Nachhal-
tigkeitsziele besser in der Un-
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kern.Daran arbeitenbisher vor
allemgroßebörsennotierteUn-
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und deshalb „schwer verdaulich“ wer-
den. Damit integrierte Berichte verständ-
lich bleiben,müssendieUnternehmen sich anders
darstellen, rät Anke Ebert, Senior Consultant bei
B.A.U.M. Consult. „Manche berichten über ihre
Leuchtturmprojekte, dazukommen Interviewsund
bunte Bilder. Wenn man all das weglässt, reichen
40 bis 60 Seiten für einen integrierten Bericht.“
Bei EnBW hat man den Jahresbericht deshalb

verschlankt. „Der gedruckte kombinierte Bericht
enthält nicht mehr alle Teile des gesetzlichen Jah-
resabschlusses“, so Fritz. Die übrigen Angaben er-
scheinen imOnline-Bericht. DieOnline-Berichter-
stattungbietetmehrMöglichkeiten, umfangreiche
Datenmengen übersichtlich zu präsentieren. Des-
halb veröffentlicht etwa SAP seinen integrierten
Bericht nur online.
Übersichtliche und aussagekräftige integrierte

Berichte sollten sich auf diewesentlichenNachhal-
tigkeitsthemen konzentrieren. Das verlangt eben-
falls die GRI in ihren neuesten Leitlinien für Nach-
haltigkeitsberichte. Um diese Themen zu finden,
ist ein intensiverDialogmit allen Stakeholdernnö-
tig: Kunden, Investoren, Mitarbeiter und andere

Interessengruppen müssen die für sie wichtigen
Nachhaltigkeitsthemen einbringen. „Die Themen
finden sich dann wiederum in unserer strategi-
schenProgrammplanung“, so Schindler. Sie rechnet
damit, dass diemeisten deutschenGroßunterneh-
men in den nächsten fünf Jahren auf integrierte
Berichterstattung umstellen werden. Dass EnBW
von einem „kombinierten“ Bericht spricht, zeigt
aber, dassNachhaltigkeits- undFinanzbereichhäu-
fig noch nicht integriert sind.
Der Weg dorthin beginnt für die Agenturen ak-

zente undHGBmit einem integriertenDenken, das
die Zusammenhänge zwischen finanziellen, ökolo-
gischen und sozialen Aspekten berücksichtigt.
Dasselbe Ziel verfolgt der IIRC: Durch integriertes
Denken soll dieUnternehmensführungganzheitli-
cher und verantwortlicher werden.

Unternehmenssparten kooperieren
Erste Erfahrungen zeigen eine stärkereKoopera-

tion der Unternehmenssparten. „Neu ist die enge
Zusammenarbeit zwischen den Abteilungen Fi-

nanzberichterstattung, Investor Relations
undNachhaltigkeit. Hier können alle
voneinander lernen“, so Daniel
Schmid, LeiterNachhaltigkeit bei
SAP.Das bedeutet anfangsmehr
Aufwand, kann aber zu einer
ganzheitlicheren Unterneh-
mensführung beitragen.
OftwissenMitarbeiter nicht,

welche Informationen in ande-
ren Abteilungen vorliegen. „Die

Leute redennichtmiteinander“, so
auch Ebert. Daten werden deshalb

nicht selten mehrfach erhoben. B.A.U.M
Consult undKirchhoff Consult bieten eine gemein-
same Beratung im Bereich nachhaltiges Manage-
ment für Unternehmen jeder Größe und Branche
an. Dabei tauschen alle Unternehmenssparten ihr
Wissen aus,was bei der ErstellungderBerichteKos-
ten und Zeit spart. „Viele nach GRI erforderliche
Daten, zumBeispiel imBereichGovernance, stehen
ohnehin imGeschäftsbericht“, so Ebert. Innerhalb
der vom GRI vorgegebenen Struktur kann jedes
Unternehmenzu ihmpassendeKennzahlenbilden.
Ein so erstellter integrierter Bericht macht die

finanziellen Vorteile von nachhaltigem Manage-
ment sichtbar, etwadurch sinkendeEnergiekosten
und motivierte Mitarbeiter. Damit wären auch die
Leitprinzipien des IIRC erfüllt, Zusammenhänge
zwischen denwesentlichen finanziellen und nicht
finanziellen Erfolgsfaktoren prägnant, verlässlich
und vergleichbar darzustellen. ▫

DerWeg
dorthin

beginnt m
it einem

integrier
ten

Denken.

Weitere Informationen zur Integrierten Bericht-
erstattung finden Sie hier: :
→ http://link.csr-news.net/13_IntegrierteBerichte

Jürgen Buscher
> ist Volkswirt und freier
Journalist. Er lebt in
Osnabrück.

juergen.buscher@
csr-magazin.net
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Manche fürchten, integrierte
Berichte könnten zu umfangreich
und deshalb „schwer verdaulich“ wer-

„
„Wer nach GRI berichtet
und seine Inhalte auch
prüfen lässt, verfügt
durchaus über belast­
bares Zahlenmaterial.“
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Das kommtnach der Einführung der
G4-Leitlinien
Ende FebruarwurdendieG4-LeitlinienderGlobal

Reporting Initiative (GRI) in Berlin offiziell für
Deutschland eingeführt.Mit derenUmsetzung sind
nochmancheUnsicherheiten verbunden.Wiewird
die GRI mit Fragen und Änderungswünschen um-
gehen?Was folgt nachderVerabschiedungderG4?
Wird es demnächst den einen internationalen Stan-
dard geben, der auch für Nordamerika gilt? „Man
darf nicht 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, StellvertretendeGRI-
Hauptgeschäftsführerin. „In SASBhaben sich Fach-
leute zusammengeschlossen undmit Blick auf die
US-amerikanischen Regulierungsbehörden bran-
chenspezifische Standards entwickelt.“Wichtig sei
der GRI der Dialogmit SASB, „aber ebensomit Ak-
teuren in Südamerika, Asien und Afrika“.
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_GRI

Stakeholderdialog:Mitgestaltung – nicht
Mitentscheidung
Über den Stakeholderdialog sprach CSRMAGA-

ZINmit KathrinBimesdörfer vonderKommunika-
tionsberatung IFOK. „Am Anfang der Begegnung
sollte ein Unternehmen klar definieren: Worüber
redenwir?WelchenGestaltungsraumgibt es?“, sagt
Bimesdörfer. In demProzess gehe es umMitgestal-
tung seitens der Stakeholder, nicht um Mitent-
scheidung. Beispielsweise sollte imDialogmit den
Stakeholdern auch das gemeinsame Vorgehen im
Nachhaltigkeits-Reporting nach G4 erörtert wer-
den. Ein klar definierterGestaltungsraumundkla-
re Regeln dienen allen Beteiligten als Schutz vor
unverhältnismäßigen Anforderungen und bieten
Verlässlichkeit. Aufgabedes Prozessberaters sei es,
die Ausschöpfung dieses Gestaltungsraums zu er-
möglichen und gleichzeitig Grenzen aufzuzeigen.
Was amEnde aus dem Stakeholderdialog nach au-
ßen kommuniziert wird, sollte auf jeden Fall mit
allen Beteiligten gemeinsam entschieden werden.

Bimesdörfer: „Transparenz ist ein hohes Gut, Ver-
trauen ebenso.“
→ Der ganzeBeitrag: http://link.csr-news.
net/13_IFOK

G4:Häufig praxisorientierte Lösungen
„Wir stellen fest, dass immermehrUnternehmen

planen, sich an den G4-Leitlinien zu orientieren,
diesen Standard aber nicht formal erfüllenwollen“,
sagt Kristin Vorbohle, die Leiterin der Unit Re-
porting bei akzente kommunikationundberatung.
„Das heißt, es werden nur die Teile genutzt, die gut
sind und die für das eigene Unternehmen passen.
Alle Anforderungen, die nicht so richtig passen,
werden weggelassen. Aus meiner Sicht ein sehr
praxisorientierter Umgang mit Standards für Un-
ternehmen, die nicht börsennotiert sind oder zu
einemKonzernverbundgehören.Das bedeutet kei-
nesfalls eine schlechtere Nachhaltigkeitsperfor-
mance. Im Gegenteil, diese Unternehmen gehen
einfach einen anderenWeg, vielleicht sogar einen
besseren. G4 nicht zu erfüllen, heißt ja nicht weni-
ger zu machen, sondern nur die Dinge anders zu
machen.AußerdemsinddieseBerichte inderRegel
auch von einem Wirtschaftsprüfer testiert, sie er-
haltennur keinGRI-Zertifikat. Die offizielle Sprach-
regelung ist dann in ‚Anlehnung an G4‘.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_akzente

Wesentlichkeitsanalyse nicht zu eng
begrenzen
Kristina Rüter, Research Director bei oekom re-

search, sagt: „WennUnternehmen ihreWesentlich-
keitsanalyse ernsthaft und verantwortungsvoll
betreiben und dabei, wie auch von GRI gefordert,
nicht nur ihre eigenen unmittelbaren Aktivitäten
und Impacts, sondern auch die ihrer Lieferanten
undGeschäftspartner entlangderWertschöpfungs-
kette in angemessenerWeisemit berücksichtigen,
kanndas dieQualität der Berichterstattung positiv
beeinflussen.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_oekom

Kathrin Bimesdörfer,
IFOK
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WelcheHerausforderungen stellen sichUnternehmen inder Praxis ihrer
Nachhaltigkeitsberichterstattung – auchmit denneuenG4-Leitlinien derGRI
unddemTrend zum IntegratedReporting?Darüber sprachCSRMAGAZINmit
Experten ausUnternehmen, einerRatingagenturen, einerNGOundBeratern.

Kristin Vorbohle, akzente
kommunikation und
beratung

Teresa Fogelberg, GRI

Praxis der CSR-Bericht
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ZNU-Standard „NachhaltigerWirtschaf-
ten Food“
„Ich habe ein robustes Mandat, der Vorsitzende

der Geschäftsführung steht voll hinter mir“, sagt
Michael Klöfkorn,Nachhaltigkeitsmanager desnie-
dersächsischen Familienunternehmens Bahlsen.
Bei der systematischen Weiterentwicklung der
Nachhaltigkeitsstrategie kooperiert er mit dem
Zentrum für Nachhaltige Unternehmensführung
(ZNU) der Universität Witten/Herdecke. Bahlsen
hat einen ZNU-Nachhaltigkeitscheck durchlaufen
und will sich in den nächsten Monaten nach dem
ZNU-Standard „Nachhaltiger Wirtschaften Food“
zertifizieren lassen. Der erste, im April 2013 veröf-
fentlichteBahlsen-Nachhaltigkeitsbericht umfasst
die Jahre 2011 und 2012 und enthält bereits einen
GRI-Index, erreicht den GRI-Level C aber noch
nicht. Sein Nachfolgebericht zu den Jahren 2013
und2014 soll sich amGRI-StandardG4orientieren.
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Bahlsen

KeinGießkannenprinzip
Cemex Deutschland beschäftigt sich seit knapp

vier Jahrenmit demstrategischenNachhaltigkeits-
management. Im Jahr 2012 erschiender ersteNach-

haltigkeitsbericht, der dasVorjahr umfasste unddie
AnwendungsebeneAderGRIG3-Leitlinien erfüllte.
Im Folgejahr legte Cemex Deutschland einen Zwi-
schenbericht mit aktualisierten Kennzahlen vor.
Derzeit unterwirft das Unternehmen seine Nach-
haltigkeitsstrategie einemReview.Nachhaltigkeits-
direktorin Esther-Celia Heidbüchel: „Wir sindmit-
ten drin in der Diskussion. Einige Themenwerden
rausfallen, andere neu auf unsere Agenda kom-
men.“ Demnächst soll dann auch der Nachhaltig-
keitsbericht 2013 erscheinen– allerdingsnicht nach
den GRI G3-Leitlinien. „G3 beruht auf dem Gieß-
kannenprinzip. Die meisten Kennzahlen sind in
unserem Umfeld nicht relevant und zu wenig auf-
schlussreich“, so Heidbüchel. Für den Nachhaltig-
keitsbericht 2014 will sich Cemex dann den neuen
GRI-Leitlinien G4 stellen.
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Cemex

UmfassendeDialoge sind lohnenderMehr-
aufwand
Positive Erfahrungen mit dem neuen Berichts-

standard G4 der Global Reporting Initiative (GRI)
sammelt das österreichischeKommunikationshaus
Gugler. „Der intensive Stakeholderdialog am An-

erstattung

EstherHeidbüchel,
CemexDeutschland

Kristina Rüter, oekom
research

Michael Klöfkorn, Bahlsen
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fang des Prozesses hilft enorm, einen Fokus für die
Berichterstattung zu bilden“, sagt Gugler-Berater
Johannes Heiml. Mitarbeiter, Kunden und Liefe-
ranten für diesen Dialog zu gewinnen, war für
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 stärker in den Dialog eingebunden zu
sein.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Gugler

Authentizität statt Standard
Der ING-DiBa-Nachhaltigkeitsbericht berichtet

in Erzählformund bringt erst auf der letzten Seite
seiner 34 Seiten Kennzahlen für das Jahr 2012. „Die
ING-DiBa ist Teil der niederländischen ING Grup-
pe, die als eine der besten ihrer Branche im Jahr
2013 in denDow-Jones-Nachhaltigkeits-Index auf-
genommenwurde. Unseren Teil, die Lieferung von
Zahlen und Fakten, erfüllenwir über einen Bericht
an die Gruppe, doch die Ausarbeitung undDarstel-
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, außer
ganz bestimmten Gruppen? Generell möchten
wir niedrigschwellig eine breite Öffentlichkeit,
Mitarbeiter undKunden erreichen, indemwir über
kurzweilige schöneGeschichten von unseremEn-
gagement erzählen.“ Dazu besitzt die interne Kom-
munikation eine große Bedeutung. Eller: „Bei-
spielsweise sind Fairness undVerantwortung zwei
der vier Unternehmenswerte der ING-DiBa, wes-
halb wir unsere CSR-Arbeiten auch als ‚FAIRant-
wortung‘ bezeichnen. Zusammenmit den anderen
beiden Unternehmenswerten ‚Leistung‘ und ‚Ver-
halten‘ hat unsere Personalabteilung einen ING-
DiBaWertekompass erstellt, diesenmit denWerten
der ING Group abgeglichen und auf einer DIN A4-
Seite für alle Mitarbeiter zusammengefasst. Der
Wertekompass dient nicht nur für uns als interne
Verhaltensbasis, er ist auch ein Instrument für die
Jahresgesprächemit denMitarbeitern.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_ING-DiBa

Nur verlangen, waswir 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 verfügbaren Tools gereizt“,
sagt Nachhaltigkeitsmanagerin Julia Ganglbauer.
„Wir wollen uns die Auswirkungen unseres Unter-
nehmens auf die Gesellschaft und deren Einflüsse
auf uns bewusst machen und zukunftsfähig blei-

ben.“ Eine erste Stakeholderanalysewar imUnter-
nehmen bereits vorhanden, sie musste im Blick
auf ihre Messbarkeit aktualisiert und der Stake-
holderdialog ausgeweitet werden. Organisiert
wurde der Dialog entlang desArea-Managements.
Ganglbauer: „Einewesentliche Rückmeldungwar,
dass wir nur verlangen dürfen, waswir auch selbst
einhalten. Die Lieferanten sehen sich in einem
kontinuierlichen Verbesserungsprozess gemein-
sammit uns.“ Die Antworten der Stakeholder will
Palfinger ernst nehmen, im gleichen Tempo wie
die Befragten auf Rückmeldungen reagieren und
den Dialog so aufrechterhalten.
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Palfinger

Online-Berichterstattungwirdwichtiger
Seit 2009 hat der Heizsystemanbieter Vaillant

Group fünf Nachhaltigkeitsberichte vorgelegt.
Derzeit arbeitet Nachhaltigkeitsmanager Frederik
Lippert am Nachhaltigkeitsbericht für das Jahr
2013, der sich wieder an den G3 orientieren wird.
Bei den G4-Leitlinien der GRI stellt die Erweite-
rung der Berichtsgrenzen über das eigene Unter-
nehmen hinaus bis tief in die Lieferkette hinein
eine Hürde dar. „Das ist für uns heute auch mit
einer eigenen Nachhaltigkeitsabteilung nicht
abbildbar“, sagt Lippert. Eine weitere Herausfor-
derung sei die Entwicklung eines Management-
ansatzes für jeden GRI-Aspekt, was ja nicht nur
berichtet, sondern vor allem imUnternehmen ge-
lebt werden müsse. Eine Frage sei dabei, ob der
erforderlicheAufwand tatsächlich einenMehrwert
für die Stakeholder biete. In beiden Bereichen
sieht der Nachhaltigkeitsmanager noch einige
Unklarheiten undwill die weitere Kommunikation
der GRI dazu abwarten.Weiterentwickeln will die
Vaillant Group auf jeden Fall ihre Online-Bericht-
erstattung. Lippert: „Das Storytelling ist online
netzwerkartiger und crossmedialer möglich.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_Vaillant

Umstellung auf IntegratedReporting
braucht genauen Fahrplan
Die Umstellung von einer separaten Geschäfts-

und Nachhaltigkeitsberichterstattung auf ein
IntegratedReporting braucht Zeit und einengenau-
en Fahrplan. Bei derVPBank gab derVerwaltungs-
rat im Herbst 2012 den Startschuss, die komplette
Umstellung soll für den Geschäftsbericht 2014 er-
folgen. Das an der Schweizer Börse notierte Bank-
haushatte zuvor dieAktivitäten seinerMitbewerber
beobachtet und beschlossen: „Wir wollen den Zug
der Zeit nicht verpassen“, sagt Rudolf Seuhs, Senior
Public RelationsManager der VP Bank.
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.
net/13_VPBank ▫
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JohannesHeiml, Gugler

Claudia Eller, ING-DiBa

Julia Ganglbauer,
PALFINGERAG

Rudolf Seuhs, VPBank

Frederik Lippert, Vaillant
Group



Träume verwirklichenLeben erforschen

Auf unserem Planeten gibt es sieben Milliarden

Menschen und täglich werden es ca. 220.000

mehr. Wie kann man immer mehr Menschen

besser ernähren, ohne dabei die Natur zurück-

zudrängen?

Wie kann man die Gesundheit aller verbes-

sern und Krankheiten vorbeugen? Wie kann

man neuartige Materialien entwickeln und

dabei Ressourcen schonen?

Bayer forscht, um diese Fragen besser

beantworten zu können. In seinen Bereichen

HealthCare, CropScience und MaterialScience.

Bereiche, in denen das Unternehmen bereits

heute Spitzenpositionen einnimmt und die für

die Zukunft der Menschheit immer wichtiger

werden. www.bayer.de
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Bilderwelten: Die Suche nach
In der Nachhaltigkeitsberichterstattung gibt es klare Standards: CSR-Berichtemüs-
sen grundsätzlich ausgewogen, wahrhaftig, vollständig und transparent sein. Sind
sie es nicht, stehenUnternehmen schnell imVerdacht des Greenwashings. Aber die
verwendeten Bilderwelten unterliegen bislang nicht diesenQualitätsanforderungen.
Passt das? VonTong-Jin SmiTh

28 CSR MAGAZIN no. 01/2014

Jedes Jahr im April werden die besten CSR-
Berichte bei den CR Reporting Awards in
zehnverschiedenenKategoriengekürt.Ver-
gebenwerdendiePreise seit 2007vomgröß-

tenVerzeichnis fürNachhaltigkeitsberichteCorpo-
rateRegister.comundseinenregistriertenNutzern.
InderKategorie „Kreativität inderKommunikation“
gewann imvergangenen JahrderComputerherstel-
ler Dellmit einem rund 100 Seiten starkenBericht,
der sich sehen lassen kann.
Allerdingsmangelt es diesemReport an visueller

Glaubhaftigkeit und Transparenz. Unter den über-
wiegendvonBildagenturenbezogenen illustrativen
Fotos fehlen bis aufwenigeAusnahmenBildunter-
schriften, die deutlichmachen,wer die Protagonis-
ten sind und in welchem Verhältnis sie zu den In-
halten des Berichts stehen. Auch findet
manwederAngaben zudenUrhebern,

noch wann und wo die Fotos aufgenommen wur-
den. Ästetisch schwächelt der Bericht zusätzlich
durch die großzügigeVerwendung von Stockfotos,
gemischt mit Bildern aus dem Dell-Fotopool: Es
fehlt eine einheitliche Bildsprache.WieKreativität
hier definiertwurde, ist für denkritischenBetrach-
ter unklar.
Dabei wäre es gerade heute vonnöten, dass Un-

ternehmen und ihre Kommunikationsagenturen
ethische visuelle Standards in ihre Arbeit integrie-
ren, um Transparenz, Wahrhaftigkeit und Glaub-
haftigkeit zu gewährleisten und effektivmit Stake-
holdern zukommunizieren.Denn laut einer Studie
des Reputation Institutes, einer Unternehmensbe-
ratungmit Sitz inNewYorkundKopenhagen, hän-
gen über 40 Prozent der Reputation eines Unter-

nehmensund sein langfristigerwirtschaft-
licher Erfolg vom CSR-Bericht ab.„

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



ethischen Standards
zu arbeiten. „DiemeistenLeute, die an solchenPro-
jekten beteiligt sind, beherrschen nicht das Hand-
werk, um publikationsreife Fotos zu schießen.“
Dabei macht er sich keine Illusionen über den

Sinn und Zweck von CSR-Berichten, die Teil der
PR-Arbeit sind. Steeghserwartetdaher vonKommu-
nikationsabteilungennicht, dass sieBilder auswäh-
len, die das eigeneUnternehmen in einemschlech-
ten Licht zeigen. „Ich glaube, solange das für beide
Seiten –die ProduzentendesBerichts unddie Leser
– klar ist, ist das nicht inhärent kompromittierend.
Allerdings ist TransparenzvonhöchsterBedeutung“,
so Steeghs. Darüber hinaus rät er Unternehmen,
Bilder für ihre Berichte zu nutzen, die ihre Key-Per-
formance-Indikatoren im Detail illustrieren, statt
abstrakteKonzeptbilder einzusetzenoderKlischees,
die sich irgendwiegut anfühlen. „Im Idealfall folgen
BildrichtliniendenTextrichtlinien–diegleicheBot-
schaft, die gleiche Auswahlprozedur, die gleiche
Bandbreite. Die Fotos passen zum Gesamtbild des
Berichts in Sachen Tonalität, Stil und Perspektive.“

Eine Frage derQualität
DemstimmenEricMahlebundValdisWish, Part-

ner inderBerliner digitalenKommunikationsagen-
tur LGMi, voll zu. „Nachhaltigkeitsberichtemüssen
grundsätzlich transparent, authentischundehrlich
sein – das gilt gleichermaßen für Texte und Bilder,
die eine inhaltliche Einheit bilden“, erklärt Wish.
„Manmuss einen Kontrast zwischen Text und Bild
vermeiden. So können etwa emotionale Bilder
schnell denEindruckdesGreenwashings erwecken,
währendStockfotos inCSR-Berichtennichts verlo-
ren haben, weil sie den Leser bzw. Stakeholder dis-
tanzieren. Sie sindnicht authentisch.“Andererseits
warnt er auch davor, Hochglanzfotos einzusetzen,
wiemanes aus der kommerziellenKommunikation
kennt. „Man muss vorsichtig sein, damit der CSR-
Bericht nicht nach Werbung aussieht. Das wirkt
unehrlichund legtwieder denVerdacht desGreen-
washingsnahe.“DieBalance zwischenÄsthetik und
Ethik zu finden, ist eine große Herausforderung.
Außerdem ist Aktualität ein Problem,wie Fotograf
Urs Kuckertz weiß. „Oft werde ich erst beauftragt,
wenndie Texte unddas Layout für denCSR-Bericht
schon stehen. Dabei würde es mehr Sinn machen,
im Laufe des Jahres Aktivitäten in Echtzeit zu
dokumentieren und einen Bilderpool in Überein-
stimmung mit der Corporate Imagery des Unter-
nehmens aufzubauen.“ Für ihn stehen hierbei Au-
thenzität und Ästhetik in keinem Widerspruch.
„Man kannMenschen, Dinge, Ereignisse immer so
zeigen, wie sie sind. Es ist eine Frage der Qualität.“
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AuthentischeBilder
Es ist also entscheidend, welches Image ein Un-

ternehmen kommuniziert und wie dieses Image
transportiertwird.Wer inderCSR-Kommunikation
nicht auf Wahrhaftigkeit und Transparenz setzt,
wird dank des Internets von seinen Stakeholdern
schnell alsGreenwasher entlarvt undverliert seine
Glaubwürdigkeit. Das gilt nicht nur für Zahlenund
Fakten, sondern auch für Bilder und Grafiken.
Etwas, das die Global Reporting Initiative (GRI)

auch erkannt hat und in ihren Berichten umsetzt.
„Wir versuchen Bilder auszuwählen, die ambesten
zum dazugehörigen Text passen“, sagt Daniela Bo-
nora, Kommunikationskoordinatorin desGRI. „Un-
serenHausstil imBlick zubehalten, ist sehrwichtig.
Undwir versuchen,mehr undmehr auf Stockfotos
zu verzichten und stattdessen talentierte, junge
Fotografen einzusetzen – wie bei unserem letzten
Aktivitätenbericht.“ Ein Schritt in die richtigeRich-
tung, denn Fotos, die in CSR-Berichten verwendet
werden, sollten tatsächlicheBilder vondenProjek-
ten, Initiativen und Aktivitäten sein, über die be-
richtetwird, undkeine generischenStockfotos,wie
Jason Steeghs meint, Geschäftsführer bei Big Pic-
ture Communications, einer auf Nachhaltigkeits-
kommunikation spezialisiertenkanadischenAgen-
tur. Er rät auchdazu,mit professionellen Fotografen



30 CSR MAGAZIN No. 01/2014

MancheCSR-Berichte,wie derCitizenshipReport
2011 von Softwarehersteller Microsoft, kommen
weitgehend ohne Fotos aus. Hier gibt es bis auf das
Gruppenfoto auf demCover nur kleine Porträts von
Personen im direkten Kontext zu ihren Geschich-
ten. In einer als „Viewpoint“ gekennzeichnetenBox
kommt etwa Luis Alberto Moreno, Präsident der
Inter-American Development Bank (IDB), mit ei-
nem Statement zuWort. In einer anderen Box, die
als „Partner Spotlight“ gekennzeichnet ist, wird die
Geschichte vonMicosofts Partner Digital Office Ja-
pan erzählt, der nach dem Erdbeben von 2011 eine
Cloudapplikation entwickelt hat, womit Opfer der
Katastrophe ihreAngehörigenwiederfindenkonn-
ten. Auch wenn der Bericht insgesamt optisch pu-
ristisch gehalten ist und Infografiken nur sparsam
einsetzt werden, ist er nicht unattraktiv.

NichtmitGrafiken erschlagen
„Wasmanvermeidenmuss, ist seine Stakeholder

in Ermangelung von passenden Fotosmit Infogra-
fiken zu erschlagen“, so Valdis Wish. „Das lähmt.“
CSR-Kommunikationmüsse 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“, erklärt Eric Mahleb. „Die
Kernfrage ist:Wiemachtman grüne Produkte und
Dienstleistungen begehrenswert?“ Nach wie vor
würden sich Konsumenten an vier Kriterien orien-
tieren: Preis, Sicherheit, Qualität und Einfachheit.
Dass grüne Produkte – vom Biogemüse 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 ist und
weil die Qualität der Autos und der Dienstleistung
stimmen“, so Mahleb. „Es verkörpert einen neuen,

hippen Lebensstil undmacht Spaß. Dasmussman
bei anderen grünen Produkten und Dienstleistun-
gen auch transportieren können, dann werden sie
angenommen.“ LGM Interactive geht in der Nach-
haltigkeitsberichterstattung neueWege und nutzt
digitales Storytelling, um CSR-Aktvitäten von Un-
ternehmen für Stakeholder erlebbar unddurchdie
Mischung verschiedener Elemente – Texte, Bilder,
Videos, Grafiken, Spiele – interessanter zumachen,
ohne Authentizität, Transparenz und Glaubwür-
digkeit einzubüßen. ImGegenteil. Durch eine sinn-
volle Stakeholderführung können Unternehmen
maßgeschneidert mit Kunden, Partnern, NGOs,
Medienvertretern oderAnalystenkommunizieren.

Gute grüneBildsprache
In klassischen Nachhaltigkeitsberichten, die in

gedruckter Formundals PDF veröffentlichtwerden,
bestimmt die Zielgruppe die Visualität, so Stephan
Bohle, Herausgeber des Buchs „Cause and Effect.
Visualizing Sustainability“. „CSR-Berichte richten
sich vor alleman JournalistenundAnalysten“, sagt
er. Daher dürfe man nicht erwarten, dass Ästhetik
im Vordergrund stehe. Dennoch seien generische
Bilder nicht akzeptabel. „Sobald man mit Bildern
eine Scheinwelt aufbaut, sowiemanes aus derWer-
bung gewohnt ist, geht die Glaubwürdigkeit verlo-
ren. Hier sind die verantwortlichen Agenturen ge-
fragt“, so Bohle, wobei er betont, dass die Komple-
xität derNachhaltigkeitsberichterstattung sohoch
ist, dass ein gesundes Halbwissen nicht ausreicht.
EinElement dieserKomplexität ist, dass sichBil-

der inCSR-Berichtennichtmit der herkömmlichen
Kommunikation eines Unternehmens widerspre-
chen dürfen. „Dies kann das klare Bild vomUnter-
nehmen beeinträchtigen – ein fataler Fehler“, sagt
Dieter Georg Herbst, Experte für Unternehmens-
kommunikation. Andererseits sollten die Bilder
authentisch sein. „Denn alle Bezugsgruppenmüs-
sen sichdarauf verlassenkönnen, dass das,was das
Unternehmen behauptet, auch tatsächlich so ist.
Werden sie retuschiert, sollte dies kenntlich ge-
macht sein.“
Eine gute, grüneBildsprache vermittle ein klares

Bild der CSR-Aktivitäten einesUnternehmens. „Fo-
tos haben die tolle Chance, zu zeigen, was ein Un-
ternehmen tut undmitwelcherHaltung es dies tut“,
so Herbst. „Wenn Fotos gut gemacht sind – tech-
nischund inhaltlich vonhoherQualität sind –, dann
fallen sie schnell auf, wir können sie leicht aufneh-
men, verarbeiten und lange speichern. Da wir sie
anders verarbeiten als Text, stellen sie einen zwei-
ten, sehrwirkungsvollenWegder Informationsver-
mittlung dar.“ ▫

Die Weblinks zu diesem Beitrag und weitere
Informationen finden Sie hier:
→ http://link.csr-news.net/13_Bilderwelten

Dr. Tong-Jin Smith
> ist freie Autorin und
lebt mit ihrer Familie in
Berlin.
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„Tue Gutes und sprich
nicht darüber“:
Unternehmen
handeln – und
schweigen

D
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 Geschäftstätig-
keit – aber schweigen lieber darüber. Viele Nach-
haltigkeitsberichte lesen sich zudemso, alswollten
deren Verfasser verhindern, dass sich jemand für
ihr Engagement begeistert. Manchmal stößt man
als Journalist sogar auf offene Ablehnung bei dem
Thema: Versucht man etwa, ein Interviewmit der
NachhaltigkeitsabteilungdesWaffenproduzenten
„Heckler& Koch“ zu vereinbaren, ruft die Presse-
sprecherin gar nicht erst zurück. Über Monate.
Nachfragen zwecklos. Fo
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„Wir hören oft die Argumentation: Das Engage-
ment wirkt nicht aufrichtig, wenn wir uns zu weit
aus demFenster lehnen“, sagtNicolaWessinghage
von der PR-Agentur „Mann beißt Hund“, die sich
aufNachhaltigkeitsthemen spezialisiert hat. Auch
eine weitere Überlegung schreckt mitunter ab:
„Wenn man nach außen tritt, muss man absolut
sauber sein“, soWessinghage.Was ansonsten pas-
siert, haben zuletzt die Beispiele Uli Hoeneß und
Alice Schwarzer gezeigt: Wer sichmit hohen ethi-
schenAnsprüchen in derÖffentlichkeit inszeniert,
bekommt moralische Verfehlungen umso drasti-
scher von Journalisten vorgehalten. Aber ist das
Schweigen derWeisheit letzter Schluss?

Prof. JosefWieland, Vorstandsvorsitzender des „DeutschenNetzwerkWirtschafts­
ethik“, blickt zuMarkus Conrad hinüber, demTchibo­Vorstandsvorsitzenden. „Ja,
mit IhremEngagement sind Sie vorbildlich in der Kaffee­Branche. Damit kannman
auchmalwerben – dannnehmen sich die anderen ein Beispiel an Ihnen“, soWie­
land. Tchibo stellt zu diesemZeitpunkt rund 17 Prozent seines Kaffees nachhaltig
her. Conrad, dessenUnternehmen gerade den „Preis fürUnternehmensethik“ ent­
gegengenommenhat, zuckt zusammen, als er dieWorte desWirtschaftsethikers
hört: „Nein, neinwir gehen bewusstmit so etwas nicht von uns aus an dieÖffent­
lichkeit.“ Es tritt ein kurzerMoment betroffener Stille ein. Von JaninaKalle
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RisikothemaKinderarbeit
Ruft man heute bei Tchibo an, bekommt man

umgehend ein Interview mit der Sprecherin für
Unternehmensverantwortung, Karina Schneider.
Über die eingangs geschilderte Szenemuss sie kurz
schmunzeln: „Wir haben uns zumZiel gesetzt, erst
dannmit einem Thema an die Öffentlichkeit zu
gehen, wenn wir wirklich gut aufgestellt sind
und die Projekte laufen.“ Und dieses Gefühl
hat Tchibo mittlerweile offenbar. Ihre nach-
haltigen Kaffeesorten machen mittlerweile
30Prozent ausundTchibobewirbt sie gerade
mit einer aufwendigen Kampagne. Außer-
demsetzt derKonzern 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
nachdem2009/2010 einBericht überKinderarbeit
auf Tchibo-Plantagen in Guatemala durch die Me-
dien ging. Intern gab eswohl durchaus Skepsis,mit
dem Projekt an die Öffentlichkeit zu gehen. Aber
Schneider gibt sich selbstbewusst: „Wir können
verbotene Kinderarbeit nicht ausschließen. Aber
wir können dazu beitragen, zusammen mit Part-
nern und NGOs etwas zu verändern. In Guatemala
errichten wir gemeinsam mit Save the Children
SchulenundKinderbetreuungsstätten.“Die Strate-
gie scheint zu funktionieren.

Wobeiman auch beim ThemaMedien differenzie-
ren muss: Tchibo kommuniziert vor allem über
Frauentitel, aber auch Tageszeitungen wie „Die
Welt“ oder „Hamburger Abendblatt“. Mitunter ge-
ben sie auch der Fachpresse Interviews: „Wennwir
einen Artikel in ,Enorm‘‚ haben, wissen wir auch,
dass das keine Hofberichterstattung wird – aber es

ist fair, angemessen und die Kollegin weiß, wovon
sie redet.“

SolutionOriented Journalism
Nachhaltigkeitsthemen sind häufig sperrig und

schwer zu vermitteln, das bestätigt auch Nicola
Wessinghage: „Die Komplexität der Darstellung ist
nicht immer gesichert.“ Journalisten, die sich auf
Nachhaltigkeitsthemen spezialisiert haben, mini-
mieren da das Risiko einer falschen Einordnung.
Aber insgesamt ändert sich gerade etwas inder Be-
richterstattung: „Im Journalismus gibt es einen
neuenTrend: SolutionOriented Journalism“, erläu-
tert Professor Volker Lilienthal von der Rudolf-
Augstein-Stiftungsprofessur für Praxis des Quali-
tätsjournalismus, „dieses neue Interesse an Good
News, die alle angehen, kann mit CSR gut zusam-
menkommen.“Dabeiwerden aber auchdie journa-
listischenGrundkriteriennicht außerKraft gesetzt,
so Lilienthal: „CSR-Botschaften aus Unternehmen
oder Verbänden haben dann eine Chance, journa-
listischwahrgenommenzuwerden,wenn sie glaub-
würdig auf ein gegebenes gesellschaftliches Prob-
lem antworten und hierzu Lösungen anbieten, die
aus Journalistenperspektive interessant, unkonven-
tionell, vielleicht sogar riskant erscheinen. Denn
mit den zuletzt genanntenAttributen sindmediale
Auswahlkriterien dann doch wieder erfüllt.“

Tchibo hat für sich folgende Faustregel abgeleitet:
„Wir kommunizieren lieber ein bisschen zurück-
haltender, als dasswir damit nach vornepreschen.“
Wasdemeinen seinehanseatischeZurückhaltung,
mag dem anderen die Angst vor Kritik sein. ▫

Weitere informationen zum „solution Oriented
Journalism“ finden sie hier:
→ http://link.csr-news.net/13_Journalismus

Janina Kalle
> ist freie fernseh-
journalistin und
lebt in hamburg.

janina.kalle@
csr-magazin.net

„
„Wir kommunizieren

lieber ein bisschen zurück-
haltender, als dass wir
damit nach vorne

preschen.“

Auszeichnung
im Jahr 2012 ehrt das Deutschen Netzwerk
Wirtschaftsethik das Unternehmen tchibo für
die Bemühungen auf dem Weg zu einer
nachhaltigen Geschäftstätigkeit insbesonde-
re im Non-food-Bereich. Mit seinem
Worldwide enhancement of social Quality
(We) Programm bemüht sich tchibo in
vorbildlicher Weise um den Dialog mit den
Geschäftspartnern und insbesondere um die
einbeziehung lokaler stakeholder sowie der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den
herstellungsbetrieben, um so zur verbesse-
rung der sozialen und ökologischen lage vor
Ort beizutragen.

Foto: Fotolia © mpfphotography
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▸ CR-Kompass: Was bringt das kostenlose On-
line-Tool?

Mit dem onlinebasierten CR-Kompass können
kleine und mittelständische Unternehmen einen
Nachhaltigkeitsbericht erstellen. Die Nutzung des
Tools ist derzeit kostenlos. „Der CR-Kompass ist ein
guter Einstieg für Firmen, die sich mit Unterstüt-
zung dem Thema unternehmerische Verantwor-
tung annähern wollen“, sagt Christine Weinreich
von der Kölner Beratungsgesellschaft Concern.

Gemeinsammit dem SoftwareanbieterWeSustain
hat ConcerndenCR-Kompass imvergangenen Jahr
entwickelt. „Unternehmen ohne Vorwissen sollen

Software für Berichterstattung &
Management

sich eigenständig in Corporate
Responsibility-Themen einarbeiten
können“, sagt Weinreich. Registrierte
Nutzer könnendazu auf Lernvideos zurück-
greifen. Begriffe aus der CR-Fachsprache sind „ein-
gedeutscht“, um keine unnötigen Zugangshürden
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 amLeitfadenG4derGlobal Reporting
Initiative. Weinreich: „Wir haben uns aber auf die
100 für KMU wichtigsten Kennzahlen beschränkt
unddieNutzer könnendaraus die für sie relevanten
auswählen.“ Fo
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Ein vielfältiges Softwareangebot bietet Unterneh-
men bei der CSR-Berichterstattung und demvor-
gelagerten CSR-Management Unterstützung.
CSRMAGAZIN stellt einige Programme vor und
sprach dazumit Entwicklern undAnwendern.

„
Auf demWeg zumNach-
haltigkeitsbericht kommen
Excel-Sheets schnell an ihre
Grenzen.Welche Nachhaltig-
keits-Software passt zum

Unternehmen?
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▸ N-Kompass: Online-Tool für gründliches
Nachhaltigkeitsmanagement imMittelstand
NachhaltigwirtschaftendeMittelständler brauchen

eineÜbersicht zurVielzahl derVerantwortungs-
themen, Hintergrundwissen und eine
Richtschnur für ihr Management. Das
bietet derN-Kompass desNWBVerlags.

Das onlinebasierte Tool überzeugt
durch gut aufgearbeitete Infor-
mationen, einfacheBedienbar-
keit und eine ansprechende
Präsentation der Auswertun-
gen. Der N-Kompass
erfordert und fördert ein gründ-

lichesArbeiten anNachhaltigkeits-
themenundbietet dazu auchdemNicht-

Nachhaltigkeitsexperten alle erforderlichenHilfen.

„Wir wissen, wie man Prozesse strukturieren
kann“, sagt Ludger Kleyboldt, Inhaber und Ge-
schäftsführer des NWB-Verlags. Schritt für Schritt
will er denmittelständischen Fachverlag nachhal-
tiger ausrichten. Bei der Entwicklung des N-Kom-
pass konnten Kleyboldt und seineMitarbeiter des-
halb auf die eigenen Erfahrungen – und auf die
verschiedenerNachhaltigkeitsexperten zurückgrei-
fen. Prof. Christa Liedtke vom Wuppertal Institut
für Klima, Umwelt, Energie istMitglied imN-Kom-
pass-Beirat.AuchProf. Stefan Schaltegger undHol-
ger Petersen von der Universität Lüneburg stehen
mit ihrer Expertise beratend zur Seite.

DerN-Kompass bietet eine intuitiveBenutzerfüh-
rung, der Einstieg gelingt unkompliziert ohne eine
Anleitung. Das Tool ermöglicht seinemAnwender
in einem ersten Schritt anhand eines Fragebogens
die Analyse der für sein Unternehmen relevanten
NachhaltigkeitsthemenundeineBestandsaufnah-
me zudenbisher umgesetztenProjekten sowie den
bereits vorliegenden Kennzahlen.

Bei derAbfrage zurKlimabilanz trifft derAnwen-
der auf Begriffe, die erwahrscheinlichnicht 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 zunächst eine Themenübersicht und nach
einem weiteren Klick eine recht umfangreiche In-
formation in allgemein verständlicher Sprache.
Dabei setzt derN-Kompass offensichtlichnicht nur
darauf, dass der Anwender die ihm gestellten Fra-
gen beantworten kann, sondern er will darüber
hinaus Hintergrundwissen und ein tieferes Ver-
ständnis zu den Verantwortungsthemen vermit-
teln. Die Unterpunkte „Warum eine Klimabilanz
wichtig ist“ sowie „Undwas IhrUnternehmendavon

hat“ weisen auf einen Ansatz, der über das Nach-
haltigkeitsmanagement eineWin-win-Situation für
Unternehmen und Gesellschaft ermöglichen will.
→Der ganzeBeitrag: http://link.csr-news.net/13_n-
kompass

▸ avanti: Nachhaltigkeitssoftware für Mittel-
stand und Tourismus
Das Softwareprogrammavanti unterstützt
kleineundmittlereUnternehmen im
Umwelt- und Nachhaltigkeitsma-
nagement. Aus den acht Pro-
grammmodulen der webba-
sierten Software können sich
die Unternehmen ein für sie
passendes Paket zusammen-
stellen. „Eine Stärkeunseres Pro-
gramms ist seine Flexibilität inBezug auf Branchen
undOrganisationsformen“, sagt Katrin Falkner vom
Verein kate – Umwelt & Entwicklung. Eine intuiti-
ve Menüführung erleichtere die Anwendung und
avanti eigne sich gut für den Einstieg von KMU in
dasUmwelt- oderNachhaltigkeitsmanagement. Zu
seinen Anwendern gehören insbesondere kirchli-
cheOrganisationen,Hochschulen sowieUnterneh-
men der Tourismusbranche.

„Bei denkirchlichenOrganisationen steht häufig
das Energiemanagement im Vordergrund, Hoch-
schulen widmen sich verstärkt den Umweltanfor-
derungen und die touristischen Unternehmen
wendendie Software für ihr CSR-Management an“,
so Falkner. Für all das bietet avanti Lösungen: Ba-
sismodule bieten „Indikatoren“ oder „Prozessma-
nagement“, spezialisierteModulewidmen sichdem
„Energiemanagement“ oder der „CO2-Bilanz Rei-
sen“. Für dasNachhaltigkeitsmanagement interes-
sant ist dasModul „Checks &Umfragen“, das web-
basierteWege für denStakeholderdialogweist. Und
schließlich bietet dasModul „Reporting“Unterstüt-
zung bei der Erstellung von EMAS-Umwelterklä-
rungen und Nachhaltigkeitsberichten.

▸ IT-Systemhaus Netgo: Kunden interessiert
Nachhaltigkeit
Von einemMittelständler wie dem IT-Systemhaus
Netgomit seinen über 50Mitarbeitern werden die
wenigsten ein systematisches CSR-Management
erwarten. Doch Netgo entwickelt Nachhaltigkeits-
kennzahlen und arbeitet mit der Software von
360report an der Erstellung des erstenNachhaltig-
keitsberichts. „Nachhaltigkeitsthemen sind unse-
renKundenwichtig“, sagtGeschäftsführer Benedikt
Kisner. Für den Unternehmer geht es auch darum,
qualitativ hochwertige – nachhaltige – Angebote
amMarkt durchzusetzen.Verantwortungsvoll pro-
duzierte und energiesparende IT-Systeme haben

Die Softw
areange-

bote unte
rscheiden

sich nach
ihrem

Umfang,
aber auch

nach dem
Preis.

Gesellschaft / KerNgeschäf t / MärK te / L ieferKet te / t iteL / service

eineÜbersicht zurVielzahl derVerantwortungs-
themen, Hintergrundwissen und eine
Richtschnur für ihr Management. Das
bietet derN-Kompass desNWBVerlags.

Das onlinebasierte Tool überzeugt
durch gut aufgearbeitete Infor-

gen. Der N-Kompass
erfordert und fördert ein gründ-

lichesArbeiten anNachhaltigkeits-

kleineundmittlereUnternehmen im
Umwelt- und Nachhaltigkeitsma-

stellen. „Eine Stärkeunseres Pro-
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ihren Preis. Zunehmend erlebt Kisner, dass Nach-
haltigkeitskriterienbei denAnfragen vonGroßkun-
den oder in öffentlichen Ausschreibungen eine
Rolle spielen.Alsowill Kisner zeigen, dassNachhal-
tigkeit für sein mittelständisches Dienstleistungs-
unternehmen „mehr als eine Floskel“ ist.

▸ WeSustain: Das Online-Tool für anspruchs-
volles und benutzerfreundliches CSR-Manage-
ment
UnternehmerischeNachhaltigkeit braucht ein pro-
fessionellesManagement.VieleUnternehmenent-
wickelndazuNachhaltigkeitsleitbilder undZielvor-
gaben – und erleben, dass die Datenerfassung und
Auswertungmithilfe vonExcel-Tabellen schnell an
ihre Grenzen kommt. WeSustain bietet mittleren
undgroßenUnternehmeneine Softwarelösung, die
hohen Ansprüchen gerecht wird und die zugleich
einfach zu bedienen bleibt. Etwa 70 Konzerne und
Mittelständler aus Produktion und Dienstleistung
verwendenWeSustain derzeit. Auf eine übersicht-
liche Struktur und die Benutzerfreundlichkeit sei-
ner Software legtWeSustain großenWert.

Größere und international tätige Unternehmen
müssen verschiedenen Nachhaltigkeitsstandards
und Berichtspflichten gerecht werden – etwa GRI
G4, dem UN Global Compact, dem BSCI oder
AA1000. Dazu sind in dem ProgrammCross-Refe-
renzen hinterlegt. Geschäftsführer Manfred Heil:
„DieseVerflechtungder Standards ist fürUnterneh-
men eine wesentliche Arbeitserleichterung, denn
siemüssen einenWert in derRegel nur einmal ein-
geben.“ Zudem pflegt WeSustain die Standards,
sodass dem Nutzer jeweils deren aktuelle Version
zurVerfügung steht. Seit 2013wirddie Softwaremit
dem Partner T-Systems als cloudbasierte Lösung
angeboten (Software as a Service): Den Nutzern

steht dadurch immer die aktuelle Soft-
wareversion zur Verfügung undWe-
Sustain kann auf verschiedenen
Endgeräten – beispielsweise
auch auf dem Tablet – abgeru-
fen werden.

Dass WeSustain komplexen Anforderungen ge-
recht wird, verdeutlicht das Beispiel Stakeholder-
management. Hier sind für Kunden wie den Auto-
mobilbauer Daimler mit über 1.000 Stakeholdern
weltweit Lösungen wichtig, die Unternehmen den
Überblick zu ihrer Kommunikation erleichtern. So
sollen den gesellschaftlichen Gruppen an allen
Standorten dieselben aktuellen Dokumente und
Antworten zurVerfügung gestellt werden können.
Dies sowie die Durchführung von Stakeholderbe-
fragungen und die Auswertung der Stakeholder-
kommunikation unterstütztWeSustain. Heil: „Die
Anforderungen an das Stakeholdermanagement
werden mit den neuen G4 nicht leichter. Dialoge
werden in Zukunft viel mehr netzgestützt laufen.“
→ Der ganze Beitrag: http://link.csr-news.net/13_
WeSustain

▸ FIRST GRIT 2.0: CSR-Berichterstattung &
Kommunikation
Die Kölner Agentur FIRST RABBIT stellt mit FIRST
GRIT 2.0 eine Umgebung vor, in der Unterneh-
men ihreNachhaltigkeitsberichte erstellenund
die Kommunikation über Nachhaltigkeit steu-
ern können. FIRST GRIT 2.0 unterstützt Unter-
nehmendabei, eineumfassendeund logisch struk-
turierteDatenbasis zu allennachhaltigkeitsrelevan-
ten Themen aufzubauen. FIRST GRIT 2.0 lässt sich
flexibel an Reporting Standards und Normen an-
passen und berücksichtigt unternehmensinterne
Berichtsroutinen, sodass es für denWorkflow indi-
vidualisiert werden kann.
→ http://link.csr-news.net/13_FIRST-GRID

▸ Checkliste Online-CSR-Berichterstattung
Die Bedeutung der Online-Berichterstattung zu
Nachhaltigkeitsthemen wächst: Gründe sind eine
größere Reichweite dieses Formats und die vielsei-
tigerenDarstellungsformen.Wer allerdingsnur ein
PDFoder ein Flipbookonline stellt, bleibtweit unter
denMöglichkeiten eines „echten“ HTML-Berichts.
Unsere Checkliste gibt Ihnen wichtige Anhalts-
punkte dazu, worauf es bei einerOnline-Berichter-
stattung ankommt.
→ http://link.csr-news.net/13_Checkliste

steht dadurch immer die aktuelle Soft-
wareversion zur Verfügung undWe-
Sustain kann auf verschiedenen
Endgeräten – beispielsweise
auch auf dem Tablet – abgeru-
fen werden.

Die Kölner Agentur FIRST RABBIT stellt mit FIRST

nehmendabei, eineumfassendeund logisch struk-
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D
ésirée Baumann aus Oberrüti in der
Schweizhat alsLehrlingbeiRemeiden
Auftrag für die Produktion eines Jer-
sey-Sakkosabgeschickt.Diedafürnö-

tige Baumwolle liefert Mr. Seni, ein Bauer aus
Ng’hoboko inTansania.Mr. Ismail sorgtdafür, dass
in der Spinnerei „Sunflag Tanzania Limited“ das
Garngesponnenwird.Bei „ABUtenos trikotažas“ in
Litauenwird das Garn zu einemStoff gestrickt, zu-
geschnitten und vonBronè Zabulienienè zu einem
fertigenSakkogenäht. JürgBrändli,Mitgründerdes
Modellabels „OutfittersofChange”, organisiertnach

traceability: Anspruch

AnkunftderSakkos imZentrallagervonRagman in
DeutschlanddenVertrieb indenEinzelhandel, bei-
spielsweise zu Kastner&Öhler in Graz.

Dieseundweitere InformationenentlangderLie-
ferkette kann der fiktive Kunde Otto Enn vor (oder
nach) seinemKaufdes Jersey-Sakkos imNetz recher-
chieren.DazugibtOtto einenvierstelligenTracking-
Code indasOnline-Tool „bioRE” ein. Traceability ist
fürRemei einWettbewerbsvorteil,wirddemKunden
doch eine hundertprozentige Rückverfolgbarkeit
der Baumwolle versprochen, Reisverschlüsse und Fo
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ModerneHard- und Software schafft neueMöglichkeiten, erwei-
terte Informationen zuHerkunft, Produktionsweise und Transport
vonWaren zu bekommen. CSRMAGAZIN sprach dazumit Produ-
zenten und Experten über (neue) Ansätze undHerausforderungen
der Rückverfolgbarkeit vonWaren. Von JanThomasoTTe
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Knöpfe ausgenommen.DaaufdemWegvomAnbau
bei den Kleinbauern bis zum Verarbeiten des ferti-
gen Stoffs in der Nähfabrik sechs bis acht Schritte
liegen, ist die Rückverfolgung der Baumwolle eine
entsprechend komplexe Angelegenheit.

Das 100-Prozent-Trackingendet inderTextilbran-
che, so auch bei Pionier Remei, bisher in der Ur-
sprungsregion der Baumwolle. Dass verschiedene
BauerneinerRegion ihreRohwollemischenundzu
einem Garn verspinnen, begründen die Produzen-
ten mit dem Sichern gleichbleibender Qualität.
„Grundsätzlich gilt es zwischen der Traceability ei-
nes einzelnen Produkts und der internen Transpa-
renz zuunterscheiden”, erklärtUnternehmensspre-
cherin Martina Amsler. Und weiter: „Während ein
Produktnicht auf einen spezifischenBauernzurück-
verfolgt werden kann, sondern nur auf die Region
(IndienoderTansania),wissenwir intern sehrwohl,
welche Bauern unsere Baumwolle produzieren.“

Das Online-Werkzeug von Remei ist nicht das
einzige seinerArt. DieKonkurrenz schläft nicht und
bekannte Mitbewerber wie Switcher, ebenfalls aus
der Schweiz, haben die Chancen von Traceability
ebenfalls erkannt – vor über 20 Jahren: Eingewebte
Respekt-Codes sollen hier wie bei Remei 100 Pro-
zent Traceability garantieren – und einen zweistel-
ligenMillionen-Umsatz pro Jahr.

Wettbewerbsvorteile
Eckhart Kramer beobachtet dieseundandere Ini-

tiativen als Professor für Prozessmanagement und
Technologien im Ökolandbau an der Hochschule
für nachhaltige Entwicklung inEberswalde bei Ber-
lin. Kramers Forderung: „die lückenlose Plausibili-
tät derWarenströme bis zumKassensystem“. Über
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 allemverschärfteWettbewerbsbedingungen
halten viele Produzenten bisher von einer 100-Pro-
zent-Rückverfolgbarkeit der eigenenWarenströme
ab. Bei Lieferengpässen könnten Zwischenhändler
damit leichter übergangen und Lieferanten gar
vollständig vonKonkurrenten abgeworbenwerden,
so die Befürchtung. Im letzten Jahr hat der Mode-
rieseH&M, zuvor durch eine Brandserie bei Zulie-
ferern in Bangladesch in die Kritik geraten, eine
Liste seiner Lieferanten veröffentlicht. Das Ma-

und Machbarkeit
nagement hat damit gute Erfahrungen gemacht –
„vor allem im Hinblick auf eine weitere Stärkung
unserer Lieferantenbeziehungen“, sagte eine
H&M-Sprecherin.

Die neuen Kommunikationsmöglichkeiten im
Supply-Chain-Management stärken demnach die
Glaubwürdigkeit des Händlers. H&M ist einer der
Weltmarktführer im Modegeschäft und dement-
sprechend einer der größten Abnehmer von Bio-
Baumwolle überhaupt: Jedes zehnte Bündel aus
H&MsGesamtverbrauchbesteht nach eigenenAn-
gaben mittlerweile aus Bio-Baumwolle, Tendenz
steigend.DerBio-Anteil amweltweitenBaumwoll-
anbau beträgt bisher aber nur etwa einen Prozent-
punkt. Dennoch will man bei H&M ab 2020 aus-
schließlich rückverfolgbare Baumwolle für die ei-
gene Produktion verwenden.

Kosten undNutzen
Bis sichTraceability als internationaler Standard

im Massenmarkt etabliert hat, wird es aber noch
viele Jahre oder gar Jahrzehnte dauern. „Wir sind im
Textilsektor insgesamt von einer durchgängigen
Weitergabe von Informationen sehrweit entfernt“,
sagtAndreas Streubig, Bereichsleiter CorporateRe-
sponsibility bei der Otto Group.

Zwar ermöglicht Technik vonAnbieternwie GS1
prinzipiell eine flächendeckende Datenübermitt-
lung entlang der Supply Chain. Händler wie die
Otto Group kostet dies neben Nutzungsgebühren
aber viel Zeit und Aufwand, „entsprechende Ver-
einbarungenmit Lieferantenund Industrieorgani-
sationen zu treffen“, so Streubig. Entscheider brau-
chen Impulse, die das Thema für einUnternehmen
relevantmachen, beispielsweise ein besseres Qua-
litätsmanagement. Streubig dazu: „Dies bis auf eine
einzelne Baumwollpflanze oder den einzelnen
Baum herunterzubrechen, wird das ganze Thema
unnötig erschweren“.

ThomasHansmannuntersucht in seinerDoktor-
arbeit an der Universität Lüneburg, inwiefern um-
fangreiche Datenmengen unternehmerische Ent-
scheidungen beeinflussen. Der Wissenschaftler
betrachtet das Traceability-Themaauf zwei Ebenen:
der reinen Produktverfolgung wie auch den Um-
weltbilanzen. Erweiterte Produktdatenwie derRoh-
stoffverbrauch oder –wie imEingangsbeispiel von
Remei – Angaben über Ausbildung und Alter der
Produktionshelfer ergänzendas klassischeTracing,
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„stehen jedoch nicht zwangsläufig in Zusammen-
hang damit”, so Hansmann.

Im ersten Schritt geht es zunächst umden Infor-
mationsgewinn, auf welcheWeise ein bestimmtes
Produkt hergestelltwird. Imzweiten Schrittmüssen
dann die aus unterschiedlichenQuellen gewonne-
nen Informationen in einer zentral zugänglichen
Datenbankmöglichst automatisiert verarbeitetwer-
den, umeinumfassenderes Bild der Produktion zu
bekommen. Ein entsprechender Standard ist bisher
vor allem inder Lebensmittelindustrie etabliert, da
kürzere Verarbeitungsschritte zwischen Fang, Ver-
arbeitung undVerzehr die zentrale Datenverarbei-
tung erleichtern. Im Vergleich zur Textilbranche
kommtein insgesamt sensibleresKundenbewusst-
sein beim Konsum von Lebensmitteln hinzu.

Aussagekraft imVergleich
Bei der Supermarkt-Kette KAUFLAND setztman

auf die Überprüfung von Lieferanten im Rahmen
von Audits sowie zusätzliche Kontrollen im Labor,
erklärt FirmensprecherinChristineAxtmann.Dazu
kommenetablierte Zertifizierungenwie FSC (Forest
StewardshipCouncil) beiHolzproduktenoderMSC
(Marine Stewardship Council) beim Fisch. Diese
Zertifizierungenwürden unter anderemVorgaben
zurRückverfolgbarkeit der ProdukteundRohstoffe
machen und auf deren Einhaltung achten.

Datenexperte ThomasHansmann dazu: „Zertifi-
zierungenbetrachten vor allemdenZeitpunkt, Tra-
ceability sichert dagegen einen ganzen Zeitverlauf
vonAbis Z.“ Zertifiziertwird zwar ebenfalls ein zeit-
licher Ablauf, aber eben nur dessen Qualität 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 Lösung zur Rückver-
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 für die Warengruppe Fisch gestar-
tet. „Imnächsten Schrittwerdenwir die Branchen-
lösung auf andere Produktgruppen wie beispiels-
weise Fleisch, Obst und Gemüse übertragen”, so
eine Sprecherin.AuchNicht-Lebensmittelproduk-
te sollen künftig einbezogen werden.

Beim Fleisch ist Wettbewerber KAUFLAND 2012
noch einen Schritt weitergegangen. Auf Rind-
fleischprodukten der Eigenmarke K-Purland sind
mittlerweileQR-Codes abgedruckt, über dieKunden
Traceability-Infos per Smartphone-Scanner abrufen
können. Dazu ist das KAUFLAND-Management an
einem Pilotprojekt des bereits erwähnten Service-
ProvidersGS1 beteiligt, um „IT-gestützte Lösungen
in SachenRückverfolgbarkeit entlangder Lieferket-
te aktiv voranzutreiben“, berichtetUnternehmens-
sprecherin Axtmann.

Kommt es zur Panne in der Produktion, folgt
meist ein Medienskandal mit unkalkulierbaren
Folgen für den Hersteller. Tracking-Software kann
hier helfen, diese und andere Risiken zuminimie-
ren.Völlig ausschließenkann sie derartige Pannen
wie undeklariertes Pferdefleisch in Tiefkühl-Lasa-
gne-Packungenaber nicht.Hinzukommteinewei-
tere Einschränkung der technischen Möglichkei-
ten: „Rein theoretisch müsste bei allen einzelnen
Produktkomponenten ein Laufzettel mitgeschickt
werden”, so Hansmann. Das ist bisher weder tech-
nisch machbar noch vom Kunden wirklich ge-
wünscht.

Traceability als neuen Hype im Produktmar-
keting zu verkaufen, entspricht noch nicht dem
tatsächlichenKaufverhaltenderMehrheit derKon-
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 höhere Traceability für wichtig halten.

Ähnlich sieht es bei der Nutzung von Traceabili-
ty-Toolswie demvonRemei aus. BekannteMarken
wie die Supermarktkette Coop wie auch Outdoor-
Ausrüster Mammut nutzen es. Was die tatsächli-
chen Zugriffszahlen auf „bioRe” angeht, liefert
selbst der Traceability-Pionier nochkeine genauen
Zahlen. Nur so viel, dass das Nutzerverhalten stark
variiert. Neulich hätten sich die Zugriffe im Netz
verdoppelt – während der Ethical Fashion Show in
Berlin. ▫

Hier finden Sie weitere Beispiele für die
Rückverfolgbarkeit von Waren:
→ http://www.link.csr-news.net/13_Traceability

Jan Thomas Otte
> ist Journalist, wohnt in
Konstanz undproduziert
dasOnline-Magazin
„Karriere-Einsichten“.

jan-thomas.otte@
csr-magazin.net
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C
radle to Cradle® zertifizierte Produkte
findet man in den unterschiedlichs-
ten Kategorien wie WC-Papier,
T-Shirts, Shampooflaschen, Büro-

stühleundZiegelsteine.Das Zertifikat garan-
tiert für diese Gegenstände absolute Un-
schädlichkeit für Mensch und Umwelt.
Darüber hinaus versprechen Produzenten,
sichkontinuierlich fürweitereVerbesserun-
gen im Sinne der Cradle to Cradle® Philoso-
phie einzusetzen.

Im Jahr 2002 veröffentlichtender amerika-
nischeArchitektWilliamMcDonoughundder
deutscheChemikerMichael Braungart ihr Buch
„Cradle to Cradle: Remaking the Way We Make
Things“. Ihr Ausgangspunkt ist die Überzeugung,
dass Nachhaltigkeit eine Frage des Designs ist. Sie
formulierten indiesemBuch ihreDesignprinzipien
– und legten ihre Rechte an diesem Konzept fest.
Drei Jahre später folgte ein Zertifizierungssystem,
um Produkte anhand dieses Konzepts testen zu
können. So wird auch deutlich, dass Cradle to
Cradle® zweiDimensionenumfasst: allgemeingül-
tige Designprinzipien auf der einen Seite und ein
konkretes, produktbezogenes Prüfsystem auf der
anderen.

Prinzipien stattGrenzwerte
DieNutzung vonPrinzipien anstelle vonkonkre-

ten Grenz- oder Richtwerten kann Vorteile bieten
in Bezug auf Innovationsprozesse: Prinzipien be-
schränken sich auf allgemeingültige Eigenschaften
einer Problemlösung und ermöglichen dadurch
mehrDenkansätze, alswennmanmitGrenzwerten
detaillierte Lösungsvorgaben festlegt.

cradle to cradle®: nicht weniger
schlecht, sondern gut
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Die Cradle to Cradle® Prinzipien lauten:
• Abfall ist Nahrung (Abfall gibt es nicht)
• Nutzung erneuerbarer Energie
• WertschätzungundUnterstützung vonDiversität
imbreitesten Sinne (in Ideen, Tier- undPflanzen-
sorten, Businessmodelle, Menschen ...)

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

In Zeiten von Ressourcenknappheit, Umweltschutz und Energiewende etabliert sich
die Idee der Kreislaufwirtschaft als Teil einer zukunftssicherenWirtschaft. Betriebe,
die Geschäftsmodelle einer konsequenten Kreislaufwirtschaft kommerziell für sich
nutzenmöchten, befassen sich auf freiwilliger Basismit denweitreichendenNach-
haltigkeitskonzepten aus demBereich „circular economy“. Cradle to Cradle®
(„Von derWiege zurWiege“) ist eines dieser Konzepte. VonTobias sTöcker
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selbst einen enormen Überfluss
an Blüten und Früchten zu, ob­
wohl die Fortpflanzung mit
anderen, rohstoffeffizienteren
Strategien möglich wäre. Da
aber aus dem entstehenden
„Abfall“ – imZusammenspielmit
unzähligen anderen Lebewesen –
wiederverwertbare Nährstoffe für
neues Wachstum entstehen, birgt die
Strategie keinRisikoderRohstofferschöpfung.
Dabeiwird dieserKreislauf ausschließlichmit Son­
nenenergie versorgt. Der Vorgang muss aus rein
ökonomischer Perspektive als außergewöhnlich
ineffizient gewertet werden, aber er ist in der Rea­
lität 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).“ Angeführte Beispiele be­
schränken sich keineswegs auf Produkte mit klei­
nerer oder neutraler Umweltbelastung, sondern
inspirieren Entwickler dazu, Produkte mit extra
Vorteilen auszustatten: Teppichböden, die Innen­
luft reinigen, Gebäude, die Wasser sauberer abge­
ben als sie es aufnehmen, oderMaterialen, die nach
Gebrauch sowiederverwertetwerdenkönnen, dass
sie von gleicher oder sogar höherer Qualität sind
(Upcycling). Dieses Credo erhielt besondere Priori­
tät im zweiten Buch der beiden Autoren, das auch
denbisherigenErfolgswegdesKonzepts illustriert:
„Intelligente Verschwendung. The Upcycle: Auf
demWeg in eineneueÜberflussgesellschaft“ (2013).

Ein ansprechendes Beispiel bietet die Sanierung
der Fordfabrik in Detroit, dem Ford Rouge Centre,
Geburtsplatz des Fließbandautos. Bill Ford, der Ur­
enkel desUnternehmensgründers, gabMcDonough

und Braungart den Auftrag, ihre
Ideen auf das zwei Milliarden
Dollar teure Projekt anzuwen­
den.Dafür entwarfMcDonough
die Zielsetzung, einen Indus­
triepark zu entwickeln, „in dem
man seine eigenen Kinder spie­

len lassenwürde“. Ganz imGegen­
satz zuden skeptischenErwartungen

der einbezogenen Fordmitarbeiter be­
wies sichdieses Prinzipnicht nur als funktions­

fähige Zielsetzung, sondern auch als Initiator eines
enormen Sparpotenzials. Alleine die Formgebung
der größtenMontagehalle – unter anderemmit ei­
nem Vegetationsdach und viel Tageslichteintritt –
realisierte Einsparungenvon35MillionenDollar an
Betriebskostenund 18MillionenDollar Baukosten.
DieKostender notwendigenRegenwasseraufberei­
tung wurden um 60 Prozent der ursprünglichen
Baukostenkalkulation auf 15MillionenDollar redu­
ziert.

Zertifizierung inspiriert Entwicklung
Um Produkte, die nach den Cradle to Cradle®­

Prinzipien entworfen und hergestellt sind, gegen­
über anderenProduktenunterscheidenzukönnen,
wurdeganz imheutigenZeitgeist vonexternenQua­
litätskontrolleuren eine Antwort gefunden: die
Cradle to Cradle®­Produktzertifizierung. Seit 2010
ist dasCradle toCradleProduct Innovation Institute
weltweit verantwortlich für die Entwicklung des
Standards, die Akkreditierung der Prüfer und die
Ausgabe der Zertifikate. Damit reagierten McDo­
noughundBraungart auf die Kritik an der unzurei­
chenden Unabhängigkeit zwischen Beratern und
Prüfern.DasZertifizierungsprogrammsoll sichnoch
weiter entwickeln, um sich an den Qualitätsstan­
dards fürZertifizierungssystememessenzukönnen.
Es findet aber jetzt schon Anerkennung im ameri­
kanischen System für nachhaltiges Bauen, LEED.

„
Bei der Sanierung der

Fordfabrik in Detroit sollte
ein Industriepark entstehen,
„in demman seine eigenen
Kinder spielen lassen

würde“.
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Die Krite
rien für
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n und

Kreislauf
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-

lich stren
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Die Weblinks zum Beitrag und weitere Infos finden
Sie hier:
→ http://www.link.csr-news.net/13_CradleToCradle

Tobias stöcker
> ist Nachhaltigkeitsex-
perte und Gründer der
Inspirationsplattform
tinc-ing.org.

tobias.stoecker@
csr-magazin.net

FürBetriebe, die sich zur Zertifizierung eines oder
mehrerer ihrer Produkte entschließen, beginnt in
denmeisten Fällen eine neuartige Erfahrung in ih-
rer Produktentwicklung. Als Faustregel gilt: Das
Wertschöpfungspotenzial ist umsogrößer, je früher
Cradle toCradle®-Methoden in einenEntwicklungs-
prozess einbezogen werden. Dabei werden auch
Lieferantenmit eingebunden. Einederwichtigsten
Zielsetzungen ist die konsequente Trennung von
biologischen und technischen Kreisläufen: Alle
Materialen, die in dieBiosphäre gelangen (können),
müssendort vollständig verwertbar sein. Syntheti-
sche Stoffe, die unverwertbar oder schädlich für die
Natur oder den Menschen sind, gehören in einen
geschlossenen technischenKreislauf.Hier gilt –wie
bei vielen anderen Zertifizierungen – das Prinzip
der kontinuierlichen Verbesserung, und Produkte
können schonvor demErreichendiesesOptimums
ein Zertifikat erhalten.

DieKriterien
Die fünf verschiedenen Niveaus der Zertifizie-

rung (Basis bis Platinum) stellen jeweils höhere
Ansprüche innerhalb von fünf Teilgebieten:
1. Materialgesundheit, besonders [Öko-]Toxiko-
logie,

2. Kreislauffähigkeit (entweder biologisch oder
technisch),

3. Energie,
4.Wasser und
5. soziale Verantwortung.

Die Kriterien für Materialen und Kreislauffähig-
keit sind außergewöhnlich streng. In Bezug auf
Energie,Wasser und soziale Verantwortung hinge-
gen sind sieweniger strikt und schließen bei ande-
ren Systemenwie Klimakompensation und Sozial-
standards an.

Die „Materialgesundheit“ eines Produktswirdmit
der eigenenABC-X-Methode ermittelt. Alle chemi-
schenBestandteile eines Produktswerden identifi-
ziert und beurteilt als optimal (A), optimierbar (B),
tolerierbar (C) oder nicht tolerierbar (X). Für Letz-
teremuss eine „Phase-out“-Strategie vorgelegtwer-
den. Zusätzlich gibt es eine Liste von unerlaubten
Stoffen, die eine Zertifizierung grundsätzlich un-
möglichmachen.Hierzu zählen zumBeispiel PVC,
Kadmium und PCBs. Eine Besonderheit ist, dass
neben Ausschlusslisten auch Präferenzlisten
(P-Listen) geführt werden, die unbedenkliche Al-
ternativen enthalten.Dass diese Listennicht veröf-
fentlicht sind und so den Wechsel auf unbedenk-
liche Chemikalien einem größerem Publikum
verwehren, verstärkt denEindruck, dass die Cradle
to Cradle® Gründer ihre eigene Marktposition mit
einem ausgebreiteten Urheberrecht schützen. Das
Umweltforschungsinstitut EPEADeutschland ver-

weist hingegen auf Qualitätssicherung und Miss-
brauchsschutz, stellt den Befürwortern eines stär-
keren „OpenSource“-Charakters jedoch inAussicht,
Präferenzlisten in Auszügen zu veröffentlichen.

Bis Ende 2013 sind weltweit über 400 Zertifikate
bei etwa 150 Betrieben ausgestellt worden. Die ge-
testeten Produkte fallen zum größten Teil in die
Kategorien Baumaterialen, Innenausstattung, per-
sönliche Versorgungs- und Haushaltsprodukte,
Papier, Verpackungen und Textil. Unter den Nut-
zern sind sowohlmultinationale Unternehmen als
auchmittelgroßeBetriebe zu finden.Dabei genießt
Cradle toCradle®mehrBekanntheit in denUSAund
– in Europa – in den Niederlanden, wo 2007 eine
TV-Dokumentation enormes Interesse entfachte.
Dort stiftete die ErasmusUniversität Rotterdamden
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
undKooperationen entstehenmüssen, umdas vol-
le Potenzial vonCradle toCradle®-Innovationen zu
nutzen. ZurAnwendung kann es überall kommen,
vonder Städteplanungbis zur Produktentwicklung.
Im letzterenBereichkannauchdas 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. ▫
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AfB unterstützt Handicap International
Das SozialunternehmenAfB – Arbeit für
Menschenmit Behinderung – unterstützt die
humanitäre Hilfsorganisation Handicap
International. Die AfB beschäftigt rund 200
Mitarbeiter, davon 50 ProzentMenschenmit
Behinderung, und unterhält derzeit zehn
Niederlassungen in Deutschland, Frankreich,
Österreich und der Schweiz. Dasmit dem
Deutschen Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnete
Arbeitsmodell der AfB verbindet soziale,
unternehmerische und nachhaltige Aspekte.
Kernaufgabe ist dieWiederaufbereitung und
Wiederverwendung gebrauchter IT-Geräte. Zehn
Prozent des Verkaufserlöses gehen wiederum an
Handicap International zur Unterstützung von
Menschenmit Behinderung weltweit.
→http://www.handicap-international.de

PALFINGERAG legt integrierten Geschäfts-
bericht vor
Die Palfinger AG entwickelt, produziert und
vertreibt weltweit Hebe-Lösungen. Diese Technik
kommt auf dem Land und zur See zum Einsatz.
Zugleich gilt das österreichische Unternehmen als
Nachhaltigkeitspionier: Im Jahr 2003 legte es
seinen ersten Nachhaltigkeitsbericht vor. In
diesem Jahr erschien der erste integrierte
Geschäftsbericht, dessen Nachhaltigkeitsteil sich
an den neuen GRI-Leitlinien G4 orientiert. Mehr
dazu lesen Sie auf S. 24-26 in diesemMagazin
sowie im Internet:
→http://link.csr-news.net/13_PALFINGER

Bayer AG: Nachhaltigkeit als Teil der
Unternehmensstrategie
Mit dem integrierten Geschäftsbericht 2013 hat
Bayer als eines der ersten DAX-30-Unternehmen
seine jährliche Finanz- und Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung zusammengeführt. „Wir sind
davon überzeugt, dass wir auf Dauer nur
erfolgreich sein können, wennwir wirtschaftli-
chesWachstummit ökologischer und gesell-
schaftlicher Verantwortung in Einklang bringen“,
sagte Dekkers. Entsprechend operiert das
Unternehmen im nicht finanziellen Bereichmit
messbaren Zielen auf der Basis von Leistungs-
kennzahlen.
→http://www.geschaeftsbericht2013.bayer.de

Telekom beschließt konzernweites Klima-
schutzziel
Der Vorstand der Deutschen Telekom hat ein
ambitioniertes Klimaschutzziel beschlossen. Bis
zum Jahr 2020 sollen die CO2-Emissionen
konzernweit um 20 Prozent reduziert werden.
Damit wird der Konzern diese Emissionen um
rund 430.000 Tonnen CO2 pro Jahr senken. Das
entspricht den Emissionen von etwa 1,1 Milliarden
Personenkilometern im Flugverkehr, also rund
28.000 Erdumrundungen.
→http://link.csr-news.net/13_Telekom

akzente kommunikation und beratung
Wachsende Transparenz- und Kundenanforderun-
gen treiben das ThemaNachhaltigkeit in der
Lieferkette. Gemeinsammit Systain hatte akzente
deshalb im Januar zu einemWorkshop nach
Berlin eingeladen: 70 Experten und Unterneh-
mensvertreter diskutierten Konzepte und Ansätze
und deren Übertragbarkeit auf andere Branchen.
Die neu gestaltete akzente-Website:
→http://www.akzente.de

Dibella mit EU-Ecolabel
Dibella wird demnächst Bettwäschemit dem
EU-Ecolabel anbieten. Der Zertifizierungsprozess
stehe kurz vor demAbschluss, sagte Geschäfts-
führer Ralf Hellmann. Eine Voraussetzung sei der
Nachweis, dass der Vorlieferant den Bedingungen
des EU-Ecolabels entspreche. Für das Dibella-
Marktsegment gebe es außerhalb von Europa nur
zwei entsprechend zertifizierte Lieferanten; der
des Unternehmens produziert in Pakistan.
Besonders für den skandinavischenMarkt sei das
EU-Ecolabel wichtig, dort werde es bei vielen
Ausschreibungen gefordert.
→http://www.dibella.de

CSR Company: The Complete SR- Toolkit
CSR-Software unterstützt kleine undmittlere
Unternehmen bei der Professionalisierung ihrer
Nachhaltigkeitsbemühungen „The Complete
SR-Toolkit“ ist eine speziell für KMU entwickelte
Software, basierend auf ISO 26000, dem
internationalen Standard für gesellschaftliche
Verantwortung. Sie versetzt kleinere undmittlere
Organisationen in die Lage, bestehende
Nachhaltigkeitsaktivitäten zu strukturieren und
zu systematisieren.
→http://www.csr-toolkit.com

neues aus dem cSr
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newS Partnernetzwerk
Ritter Sport arbeitet an erstemNachhaltig-
keitsbericht
Der Schokoladenhersteller aus dem schwäbischen
Waldenbuch will 2014 den ersten Nachhaltigkeits-
bericht in der über 100-jährigen Firmengeschich-
te publizieren. In dem Familienunternehmen
genießt Nachhaltigkeit seit jeher einen hohen
Stellenwert. Im vergangenen Jahr hatte das
Unternehmenmitgeteilt, selbst in den nachhalti-
gen Kakaoanbau einzusteigen, um größeren
Einfluss auf dessen soziale und ökologische
Bedingungen ausüben zu können.
→http://link.csr-news.net/13_RitterSport

B.A.U.M. Praxiswissen Nachhaltigkeit
Lernen Sie strategische Ansätze, Beispiele und
Umsetzungsmethoden kennen, um nachhaltiges
Wirtschaften glaubwürdig zum Erfolgsfaktor zu
machen. Gemeinsamwerden konkrete Hand-
lungsansätze für die tägliche Arbeit erarbeitet.
B.A.U.M.-Mitarbeiter und externe Referenten
berichten aus ihrer langjährigen Erfahrung als
Beauftragte und Berater für Umwelt, Qualität,
Arbeitssicherheit und Nachhaltigkeit.
→http://link.csr-news.net/13_BAUM

Scholz & Friends fördert die positive Kraft des
Fußballs
Die Initiative DEUTSCHER FUSSBALL BOTSCHAF-
TER zeichnet deutsche Fußballtrainer und -spieler
aus, die sich imAusland für eine positive
Entwicklung des Fußballs und der Gesellschaft
starkmachen. Gemeinsammit Partnern wie dem
Auswärtigen Amt, demGoethe-Institut, kicker
und der DeutschenWelle wurde das Vorhaben
2013 gestartet. Scholz & Friends übernahm pro

bono die Gestaltung sowie Konzeptions- und
Steuerungsaufgaben in der Initiative.
→http://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 demMotto „Zukunftsfähigkeit
– Nachhaltigkeit, Compliance und dieMachbar-
keit gesellschaftlicher Verantwortung“.
Innerhalb des Deutschen CSR-Forums wird
erstmals das Deutsche Compliance-Forum
veranstaltet. Die Verleihung des Deutschen
CSR-Preises ist festlicher Höhepunkt am ersten
Abend. Als Plenumsredner sind über 25
Vorstände bzw. Geschäftsführer angekündigt
sowie führendeMitarbeiter verschiedener NGOs.
Neben Referaten und Diskussionen im Plenum
bieten Sektionen Raum, um Themen in Klein-
gruppen zu vertiefen. Zudem präsentieren
Unternehmen und Institutionen auf der Expo ihr
Nachhaltigkeitsengagement.
→http://www.csrforum.eu/kongress/2014/

Die Stiftung Jürgen Kutsch
bietet ein Benefiz-Event auf Gut Hebscheid: Die
mittelalterliche Hofanlage vor den Toren der Stadt
Aachen bietet eine Führung über ihr Anwesen, auf
demObst und Gemüse unter Beschäftigung
behinderter Menschen ökologisch 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 Mittelständlern gegründete Verein „future“ ist als Mitherausgeber des
IÖW/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 undmittelständischen Unternehmen nun eine Bewertung ihrer Nachhaltigkeitsberichte. Dabei werden
die Kriterien aus dem future/IÖW-Ranking zugrunde gelegt und die Unternehmen erhalten eine Kommentie-
rung zu jedem Unterpunkt. Ergebnisse daraus werden in einem gemeinsamen Workshop diskutiert.
future-Geschäftsführer Udo Westermann lobt die Berichte der KMU: „Eine Stärke der Mittelständler liegt
sicherlich im relativ schnellen Zugang zum Kerngeschäft“, sagt Westermann. Das spiegele sich in einer au-
thentischen CSR-Berichterstattung.

→http://link.csr-news.net/13_future



V
iele global agierende Unternehmen
haben die Komplexität von CSR er-
kannt und im Zuge davon den Beruf
des CSR-Managers geschaffen. CSR-

Manager sind oft im Stabsbereich angesiedelt, wo-
bei ihrAufgabenspektruminderRegeldie strategi-
schePlanung,KoordinationsowiedasManagement
der CSR-Aktivitäten umfasst. DieMehrzahl großer
Unternehmen verfügt bereits über eigens für das
ThemaverantwortlicheStellenoderüberganzeAb-
teilungen mit über zehn Mitarbeitern. CSR-Mana-
gernkommtdabei eineSchlüsselrolle inder Imple-
mentierung von CSR imUnternehmen zu.

In einem Forschungsprojekt des Instituts für
Wirtschaftsethik derUniversität St.Gallen inKoope-
ration mit der Freien Universität Amsterdam und
derHeinrich-HeineUniversitätDüsseldorf soll des-
halb die Rolle des CSR-Managers und dessen Ar-
beitsweise untersuchtwerden. EinTeilprojekt(2)geht
der Frage nach, welche Taktiken CSR-Manager an-
wenden, um interne Widerstände gegen CSR zu
überwinden.Der Fokus laghierbei auf demZusam-
menspiel von formellen (z. B. der Einrichtung eines
CSRSteeringCommittees) und informellenProzes-
sen (z. B. der strategischen Nutzung des persönli-
chen Netzwerks des CSR-Managers).

Grundsätzlich weisen viele der befragten CSR-
Manager auf die Schwierigkeit hin, andere Mitar-
beiter undVerantwortungsträger imUnternehmen
von CSR zu überzeugen. Dies betrifft in der Regel
weniger die Vorstandsebene als diejenigen Mitar-

CSR-Manager als Agenten unter-
nehmerischer Nachhaltigkeit
Corporate Social Responsibility ist inmultinationalenUnternehmen längst ange-
kommen.Während formelle Strukturen für die organisationale Umsetzung von CSR
zentral sind, bewirken diese alleine oft wenig. Unsere Studie verweist in diesemZu-
sammenhang auf „CSR-Manager“ (1), die eine Reihe von kreativen und größtenteils
informellen Taktiken entwickelt haben, deren systematischeAnwendung eine ef-
fektivere Implementierung von CSR verspricht.
VonDaViDRisi, shiVa sayahunDChRistopheRWiCkeRt

beiter, deren Verantwortungsbereich von der kon-
kretenUmsetzung vonCSR-Maßnahmenbetroffen
ist (wie etwa ein Einkäufer, dem nahegelegt wird,
bestimmteCSR-Standards bei seinenKaufentschei-
dungen zu berücksichtigen). Das Commitment ei-
nesVorstandsvorsitzenden zuCSR ist dabei zentral,
aber bei Weitem kein Selbstläufer. 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“.

DieAussagender befragtenCSR-Manager lassen
sich zu fünf Taktiken aggregieren. Diese wurden
nicht von jedem CSR-Manager gleichermaßen ge-
nannt. Von daher können die Taktiken in ihrer je-
weiligenBedeutungunterschiedlich bewertetwer-
den. Es ließ sich jedoch feststellen, dass ein syste-
matisches Anwenden dieser fünf Taktiken von der
Mehrheit der CSR-Manager implizit als effektive
Maßnahmeangesehenwurde, interneWiderstände
in Bezug auf CSR zu überwinden.

Taktik 1:
Der Aufbau eines internen Netzwerks und die

Identifikation interner Verbündeter helfen vor al-
lem, Pilotprojekte anzuschieben. Gerade um CSR
strategischeBedeutung zu verleihen, ist eswichtig,
interne Mitstreiter zu finden, mit denen Pilotpro-
jekte lanciert werden können. Erfolgreiche Pilot-
projekte sind dann ein wichtiges Argument, dass
CSR „funktioniert“ und auf andere Geschäftsberei-
che skaliert werden kann.
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Taktik 2:
Die Schaffung eines persönlichenund fachspezi-

fischen Bezugs zur CSR-Thematik trägt dazu bei,
das Commitment der Mitarbeiter und die Identifi-
kation mit CSR zu erhöhen. Direkter Nachhaltig-
keits-Impact einer bestimmtenManagementfunk-
tion oder Abteilung ist wichtig, um die abstrakte
CSR-Agenda in konkrete Maßnahmen zu überset-
zenundherauszuarbeiten,wasCSR für die verschie-
denen Teilfunktionen imUnternehmen bedeutet.

Taktik 3:
Die Identifizierung vonAnreizenderMitarbeiter

unddieAnpassungderÜberzeugungsarbeit anun-
terschiedliche „Weltbilder“ hilft, Mitarbeiter „dort
zu packen, wo sie zu packen sind“ (Zitat, anonym).
Gerade Mitarbeiter mit unterschiedlichen Ausbil-
dungshintergründen haben verschiedene Motive,
um sich mit CSR zu beschäftigen. So ist etwa der
„harte“ Business Case für CSR bei Führungskräften
mit kaufmännischemHintergrundoftwichtiger als
abstrakte Argumente in Bezug auf Außenwirkung
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 fürCSReher zumotivieren,wenn
sie sich interndirektmit anderenAbteilungenver-
gleichen können, und müssen, z. B. in Bezug auf
Umweltperformance. Externes Benchmarking be-
trifft denWettbewerb zwischenUnternehmen,wie

die Platzierung in imagewirksamen Nachhaltig-
keitsrankings.

Taktik 5:
Eine holistische Bewusstseinsschaffung für CSR

ist einewichtigeVoraussetzung, umdas eigenstän-
dige Erkennen nachhaltigkeitsrelevanter Themen
innerhalb der Belegschaft zu fördern.DieVeranke-
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 gefördert wird.

Schlussfolgernd lässt sich sagen, dass formelle
Strukturen wie CSR-Committees oder ein CSR-Re-
port zentrale Bausteine für 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 undEntscheidungsträger
im Unternehmen müssen auf die CSR-Reise „mit-
genommen“ werden. Diese wichtige Aufgabe wird
zunehmendCSR-Managern zugeschrieben, die eine
Reihe von innovativenundgrößtenteils informellen
Taktiken entwickelt haben, deren systematische
Anwendung eine effektivere Implementierung von
CSR verspricht(3).

Institut für Wirtschaftsethik

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

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

(3) Die Autoren stehen gerne für
weitere Fragen zu den hier in Kurzform
präsentierten Ergebnissen zur
Verfügung.

Ein aktuelles Paper zum Thema finden Sie auf
der HSG Forschungsplattform Alexandria:
→ http://www.link.csr-news.net/13_Alexandria
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csr-search.net erleichtert ihre suche
sie beschäftigen sich mit dem thema „Baumwolle“
und suchen solche seiten im internet, die ihnen dazu
informationen bieten? Das ist nicht so einfach mit
einer üblichen suchabfrage. csr-search.net bietet
ihnen dagegen eine suche auf indizierten nachhaltig-
keitsseiten mit einer übersichtlichen strukturierung
der ergebnisse und erleichtert so ihre arbeit.
Probieren sie es aus:

→ www.csr-search.net

Studien

ʢ Südwind-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
Geschäftsfeld nachhaltigsten Unternehmen zu
erkennen („Best-in-class“). Das südwind-institut hat
diese annahme überprüft und ist zu dem ergebnis
gekommen, dass die rankings zwar den finanzmarkt
sensibilisieren, aber von vielen Unternehmen nicht
ausreichend ernst genommen würden. auch würden
die ratingagenturen zu intransparent arbeiten.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service8

ʢDIHK
„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 Maßnahmen zu
erhalten und zu steigern. tatsächlich 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_Service9

ʢEdelman
Edelman Trust Barometer 2014: Germany Results
auch dieses Jahr hat die Pr-agentur edelman wieder
das öffentliche Vertrauen in 27 ländern gemessen.
in Deutschland genießt die Wirtschaft demnach die
höchsten Umfragewerte seit Beginn der erhebung im
Jahr 2001. Dieser Vertrauensgewinn wird insbeson-
dere mittelständischen Unternehmen zugeschrie-
ben, die wesentlich besser als Großunternehmen
abschneiden.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service10

ʢChristian Prantner, Nina Tröger
Nachhaltige Geldanlageprodukte: Was bedeutet
Nachhaltigkeit im Finanzkontext und wie transpa-
rent sind die Kriterien für KonsumentInnen?
Was ist eine nachhaltige Geldanlage und wie erkennt
man sie? Die arbeiterkammer Wien hat zehn öster-
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 hätten es laut den autoren
entsprechend schwer, ihr Geld in einer wirklich
nachhaltigen Geldanlage zu investieren.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service11
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Beratungskonzept
Haupt, März 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
erfüllen 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.

ʢAxel Honneth, Lisa Herzog (Hrsg.)
Der Wert des Marktes: Ein ökonomisch-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
Funktionsfähigkeit und den Sinn freier Märkte
erschüttert. Sie ist aber nicht neu, wie diese Aus-
wahl klassischer Texte u.a. von Smith, Marx und Sen
zeigt. Der Band beleuchtet das spannungsreiche
Verhältnis zwischen Markt und Moral in Texten des
politischen, ökonomischen und soziologischen
Denkens von 1700 bis in die Gegenwart. Eine kurze
Einführung macht sie auch heutigen Lesern zugäng-
lich.

ʢWolfgang 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
begründet, sondern auch die Folgen für die Teilnah-
me amWirtschaftsleben aufzeigt.

ʢElmer Lenzen (Hrsg.)
Global compact Deutschland 2013: Deutsches
Jahrbuch der UN Initiative Global compact
Mediengruppe Macondo, 14.01.2014, 128,

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 größten CSR-Initiative. Beiträge und
Interviews von führenden Experten der Nachhaltig-
keitsbranche runden das Jahrbuch ab.

ʢPeter 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
gründenden 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.

ʢChristian 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 moralökonomischen Spannungs-
feldern vor und unterlegt ihn mit konkreten Beispie-
len für den Einsatz im Unternehmen.

ʢRichard 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 sowohl von
Praktikern wie Wissenschaftlern diskutiert. Die
philosophische Betrachtung des Autors ist der
jüngste Beitrag zu dieser Diskussion und verortet
den Kaufmann anhand der Begriffe „Vertrauen“,
„das Gute“ und „Ehrbarkeit.“

ʢKevin Schaefers
Nachhaltiges Investieren – ein wirtschaftsethisches
Beratungskonzept

3981354060, Das deutsche Jahrbuch 2013 des UN
Global Compact präsentiert wie gewohnt Beispiele
von Unternehmen, die die zehn Prinzipien erfolg-

Literatur
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events

ʢMünchener Rück Stiftung
3.4.14, München, Dialogforen 2014 „Hungern im Über-
fluss?“: Hungern und Völlerei – essen wir uns krank?
Nahrungsmittel, ihr Überfluss und Mangel sind ein thema,
das viele Menschen bewegt und in seiner Komplexität
zahlreiche fragen aufwirft. eine Dialogreihe der Münche-
ner rück stiftung widmet sich seit Beginn dieses Jahres
den verschiedenen facetten des themas und lädt hierfür
ausgewiesene experten aus Wissenschaft, Wirtschaft und
Politik ein. interessenten können sich für jede Veranstal-
tung gesondert auf der seite der Münchener rück stiftung
anmelden.
PDF: http://link.csr-news.net/13_Service1

ʢHannoverMesse
9.4.14, Hannover, IndustrialGreenTec-Conference
Deutschland ist einer der führenden anbieter nachhaltiger
oder „grüner“ technologien, so auch im Bereich nachhalti-
ger Produktionsprozesse. in praxisnahen Vorträgen,
Best-Practice-Beispielen und einer Podiumsdiskussion
zeigen Vertreter namhafter Unternehmen die Möglichkei-
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

ʢTHEMA1 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-, Getränke- und Verpackungsbranche disku-
tieren die implementierung nachhaltiger Produktions- und
Konsummuster im Nahrungsmittelsektor.
PDF: http://link.csr-news.net/13_Service3

ʢ 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 für Vertreter von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
entwickelt. so feiert es dieses Jahr zehnjähriges Jubiläum
und wirft die frage nach der „Machbarkeit von gesell-
schaftlicher Verantwortung“ auf. schon im Vorfeld des
forums können sich interessenten und teilnehmer an einer
öffentlichen Diskussion beteiligen. Wie immer wird auch
dieses Jahr wieder im rahmen der Veranstaltung der
Deutsche csr-Preis verliehen.
PDF: http://www.csrforum.eu/

ʢUPJ
15.5.14, Frankfurt am Main, 8. UPJ-Praxisforum gemein-
nütziger Mittlerorganisationen
Unternehmen und ihre stakeholder finden oft nur mit hilfe
von Mittlerorganisationen zueinander. UPJ stellt gemein-
nützigen Mittlern seit längerem ein Praxisforum für den
praxisorientierten erfahrungsaustausch und die gegensei-
tige Unterstützung zur Verfügung. Das Praxisforum steht
aber auch interessierten zur Verfügung, d.h. Organisatio-
nen und Kommunen, die als regionale Mittler für Unterneh-
menskooperationen aktiv werden wollen. interessenten
wenden sich per e-Mail an UPJ.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service4

ʢRat für Nachhaltige Entwicklung
2.6.14, Berlin, „Verstehen – Vermitteln – Verändern“
14. Jahreskonferenz des Rates für Nachhaltige Entwicklung
Die Jahreskonferenz des rates für Nachhaltige entwicklung
ist ein Dialogangebot an alle akteure, um gemeinsam
zentrale aspekte einer nachhaltigen entwicklung zu
diskutieren. Nähere informationen zu dem diesjährigen
thema und der anmeldung finden sich auf der homepage
des rNe.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service5
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ʢDNWE/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 Europäischen Netzwerks für
Wirtschaftsethik findet 2014 in Berlin statt. Sie richtet sich
an internationale Wissenschaftler, lädt zugleich Vertreter
aus Unternehmen, Verbänden, NGOs, der Politik und den
Medien ein, sich an der Debatte zu beteiligen. Das aus-
führliche Programm steht auf der Seite des DNWE zum
Abruf bereit.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service6

ʢRat für Nachhaltige Entwicklung
23.-29.6.14, deutschlandweit, Deutsche Aktionstage
Nachhaltigkeit
Nachhaltigkeit muss gelebt werden, um gelingen zu
können. Um auf diese einfache, aber entscheidende
Wahrheit hinzuweisen, veranstaltet der Rat für Nachhaltige
Entwicklung deutschlandweit sieben Aktionstage. An
diesen Tagen können Privatpersonen und Organisationen
aller Art mit eigenen Projekten und Aktionen auf Nachhal-
tigkeit in ihrem Alltag hinweisen. Teilnehmer können sich
vorab online registrieren und damit für ihre Aktivitäten
werben.
PDF: http://www.aktionstage-nachhaltigkeit.de/

ʢBundesverband fürWohnen und Stadtentwicklung e.V.
1.7.14, Frankfurt am Main, Gemeinsam für das stadtquar-
tier – Unternehmensengagement und stadtentwicklung
Das Engagement für die lokale Gemeinde ist ein wichtiger
Aspekt von Unternehmensverantwortung. Doch wie kön-
nen sich Unternehmen konkret einbringen? Und wie
können kommunale Akteure engagierte Unternehmen am
besten einbinden? Das Seminar will diese Fragen beant-
worten und richtet sich sowohl an Unternehmen als auch
an gemeinnützige Organisationen und Kommunen und
wird von zwei UPJ-Referenten geleitet.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service7

ʢMinisterium für Finanzen undWirtschaft Baden-Würt-
temberg
3.7.14, stuttgart, Mittelstandspreis für soziale Verantwor-
tung in Baden-Württemberg
Für kleine und mittlere Unternehmen gehören Unterneh-
mensverantwortung und gesellschaftliches Engagement
oft zum guten Ton. Das Ministerium für Finanzen und
Wirtschaft Baden-Württemberg und die Caritas vergeben
daher zum achten Mal in Folge den Mittelstandspreis für
soziale Verantwortung in Baden-Württemberg, um diesen
Unternehmen zu danken und ihre Anstrengungen öffent-
lich zu würdigen.
PDF: http://www.csr-bw.de

CSR im Web

Portal „Inklusion gelingt!“
Die Beschäftigung von Menschen mit Behinderung ist
eine Herausforderung für viele Betriebe. Um Unter-
nehmen bei der Inklusion solcher Mitarbeiter zu
unterstützen, 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 Übersicht der Fördermög-
lichkeiten sowie die Kontaktdaten wichtiger Dienst-
leister und Behörden.
PDF: http://www.inklusion-gelingt.de/

Broschüre „Energieeffizienz in kleinen und mittleren
Unternehmen: Energiekosten senken. Wettbewerbs-
vorteile sichern“
Eine der wichtigsten Stellschrauben der ökologischen
Nachhaltigkeit ist die Energieeffizienz, mit der
Unternehmen operieren. Die hier durch Investitionen
erzielten Effizienzsteigerungen drücken sich direkt in
geringeren Energiekosten aus und amortisieren sich
rasch. Doch gerade in vielen kleinen und mittleren
Unternehmen fehlt die nötige Expertise, um entspre-
chende Maßnahmen zu ergreifen. An sie richtet sich
diese neue, praktische Broschüre der Deutschen
Energie-Agentur, indem sie den Einstieg in das Thema
knapp und gut verständlich erklärt.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service12

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“ eingeführt. Unternehmen müssen demnach die
Herkunft der Rohstoffe Tantal, Zinn, Gold und Wolfram
offenlegen. Diese Regelung gilt auch für deutsche
Unternehmen, die als Zulieferer tätig sind oder an
einer US-Börse gelistet werden. Ein Merkblatt des
DIHK, des BDI und weiterer Branchenverbände fasst
die wichtigsten Informationen zusammen.
PDF: http://link.csr-news.net/ 13_Service13

Gutachten über die deutsche Nachhaltigkeitspolitik
Mit einer durchdachten Nachhaltigkeitsstrategie soll
die Politik die verschiedenen Akteure in einem
koordinieren und damit die konkrete Umsetzung des
Leitbilds Nachhaltigkeit unterstützen. Das jüngste
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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Ab diesemMonat ermöglicht das CSRlexicon eine
schnelle, aktuelleundpraxisorientierteÜbersicht zu
denThemendergesellschaftlichenUnternehmens-
verantwortung. Träger des Lexikon-Projekts ist der
gemeinnützige Verein Unternehmen – Verantwor-
tung –Gesellschaft. Die ersten rund 100 Lexikonar-
tikel sind zum Start online, über 50 Autoren mit
unterschiedlichen fachlichenundpraktischenHin-
tergründen haben daranmitgewirkt.

DasCSRlexiconerreichenSieüberdieStartseitevon
CSR NEWS oder direkt unter www.csr-knowledge.
net.

Das Online-Lexikon richtet sich insbesondere an
Praktiker in Unternehmen und bietet neben einer
schnellenÜbersicht zuCSR-Themenweiterführende
Links zu Praxishilfen, Beispielen, Literatur und zur
aktuellen Berichterstattung. Eine übersichtliche
MenüführungunddieeinheitlicheStrukturderBei-
träge erleichtern die Orientierung. Diese Themen
finden Sie imCSRlexicon beispielsweise zumBuch-
staben „C“:

Neu auf www.csr-knowledge.net:

Das cSrlexicon
• Carbon Disclosure Project (CDP)
• Cause RelatedMarketing (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, sonderndieBeiträgewerden imDialogmit den
CSR NEWS-Partnern aktualisiert und die Themen
ergänzt. Nutzen Sie das CSRlexicon für Ihre Arbeit
und Ihr Nachhaltigkeitsmanagement! Und beteili-
genSie sichalsCSRNEWS-PartnergerneanderWei-
terentwicklung des Projekts!

Diskutiert werden die Beiträge in der Rubrik CSRle-
xicon unserer XING-Gruppe CSR Professional. Hier
können Sie zugleich Ihre Themenwünsche und Er-
gänzungsvorschläge hinterlassen. In der Gruppe
diskutierenüber3.600CSR-ExpertenzuThemenaus
ihrer Praxis. So gelangen Sie zu der XING-Gruppe:
http://www.link.csr-news.net/CSRprofessional

Träger des Lexikonprojekts ist der gemeinnützige
Verein Unternehmen – Verantwortung – Gesell-
schaft. Er wird zu gleichen Teilen von Mitgliedern
ausWissenschaft,WirtschaftunddemJournalismus
getragen und steht auch im Hintergrund des Fach-
mediums CSRNEWS. ▫

CSRlexicon bietet
eine schnelle
Übersicht und
weiterführende
Links für Unter-
nehmen zuNach-
haltigkeitsthemen.
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Eine fundierte Strategie

schafft Klarheit, bündelt

Kräfte und positioniert im

Wettbewerb.

Professionelles Reporting

macht Nachhaltigkeits-

leistungen transparent

und steuerbar.

Glaubwürdige Kommunika-

tion sichert das Vertrauen

der Stakeholder und

fördert das Image.

Besuchen Sie unsere neue Homepage: www.akzente.de

21 Jahre Erfahrung mit Unternehmen und Marken.
Mit 20 Mitarbeitern in 3 Bereichen neu aufgestellt.

Verantwortung. Zukunft. Nachhaltigkeit.

akzente kommunikation und beratung GmbH,
80469 München, Corneliusstraße 10


