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Die Ergebnisse

Vorbemerkung

2007 fiihrten das Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) und der Unternehmer-
verband future zum zweiten Mal das deutsche ,Ranking der Nachhaltigkeitsberichte* durch.
Es basiert auf dem frilheren ,Ranking der Umweltberichte* von IOW und future und wurde
aus Mitteln des Rats fur Nachhaltige Entwicklung sowie aus Eigenmitteln der beiden Projekt-
partner finanziert.

Das Ranking bewertet die inhaltliche und kommunikative Gite der Umwelt-, CSR- und
Nachhaltigkeitsberichterstattung der 150 gréf3ten deutschen Unternehmen. Der Berichtsbe-
wertung 2007 liegt ein Set von 48 sozialen, 6kologischen, 6konomischen sowie kommunika-
tiven Kriterien zugrunde, das 2005 aus dem umweltbezogenen Kriterienset weiterentwickelt
worden ist. Diese Kriterien sowie die Ergebnisse des Rankings, seine Hintergriinde und Ziele
sind im Internet dargestellt:

>> www.ranking-nachhaltigkeitsberichte.de

Zum Start des Rankings 2007 wurden die 150 GroRunternehmen zu ihrer aktuellen Praxis
der Nachhaltigkeitsberichterstattung befragt. Von besonderem Interesse waren dabei die
Erfahrungen der Unternehmen mit der Einbindung verschiedener Interessengruppen in die
Berichterstellung. Als Gradmesser dafiir, welche Relevanz ihrerseits ,die Offentlichkeit* der
unternehmerischen Kommunikation zu gesellschaftlichen Fragen beimisst und ob sie sich
aktiv damit auseinandersetzt, interessierte ebenso die Response auf die Berichte selbst.
Nicht zuletzt zielte die Befragung auf die Erwartungen und Einschatzungen der Unternehmen
bezuglich der kiinftigen Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland.

Das vorliegende Diskussionspapier fasst die Ergebnisse dieser Befragung zusammen und
vermittelt so einen aktuellen Einblick in die Erstellung, Ausrichtung und Aufnahme der ge-
sellschaftsbezogen Unternehmenskommunikation in Deutschland.

Da hiermit nicht das gesamte Spektrum an Unternehmen und deren Berichterstattung abge-
bildet wird, sind wir sehr an weiteren Meinungen und Erfahrungen interessiert; lhre Kom-
mentare und lhre Kritik nehmen wir gern entgegen:

Jana Gebauer

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) gGmbH,
Potsdamer Str. 105,

10785 Berlin

Tel:  +49 (0)30 — 884 594-0

Fax: +49 (0)30 — 882 54-39

E-Mail: ranking@ioew.de
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1. Die Befragung

1.1. Gegenstand und Zielsetzung der Befragung

Die unternehmerische Nachhaltigkeitsberichterstattung hat sich in den vergangenen Jahren
sehr dynamisch entwickelt. Immer mehr Unternehmen berichten in der einen (intensiven)
oder anderen (erganzenden) Weise uber ihre sozialen, 6kologischen und 6ékonomischen
Leistungen sowie ihr breiteres gesellschaftliches Engagement. Sie kdnnen hierfir auf eine
steigende Zahl von Leitfaden und Kriteriensets zurlickgreifen, die aus unterschiedlichen Sta-
keholderanforderungen einen Kanon formaler und inhaltlicher Anforderungen an Nachhaltig-
keitsberichte destillieren; der ,Standard” der Global Reporting Initiative (GRI) liegt mittlerwei-
le in Uberarbeiteter dritter Auflage vor (die sogen. G3). Zunehmend ist Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung nicht mehr nur eine freiwillige Kommunikationsleistung, einzig gesteuert durch
erhobene Stakeholderanforderungen. Einzelne Lander (Danemark, Niederlande, Frankreich,
Sudafrika, GroRbritannien) haben die Verodffentlichung nicht-finanzieller Unternehmensleis-
tungen bereits gesetzlich festgeschrieben. In Deutschland sind grof3e Kapitalgesellschaften
aufgrund des Bilanzreformgesetzes seit 2006 verpflichtet, auch nicht-finanzielle Indikatoren
im Konzernlagebericht zu benennen, die ausschlaggebend fiir den Unternehmenserfolg sind.
Insgesamt werden verstarkt Rahmensetzungen fir die Berichterstattung diskutiert, wie zum
Beispiel vom Rat fur Nachhaltige Entwicklung in seinen CSR-Empfehlungen an die Bundes-
regierung im September 2006.

Mit der vorliegenden Befragung wollen IOW und future nun ein Blitzlicht auf den aktuellen
Stand der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroRunternehmen werfen und eini-
ge zentrale Entwicklungstrends abbilden.

Gefragt wurden die Unternehmen insbesondere danach, in welcher Form sie Uber gesell-
schaftsbezogene Themen berichten, wie sie inhaltliche und redaktionelle Verantwortlichkei-
ten verteilen, welche Medien sie nutzen, um die Berichte bekannt zu machen, welche inter-
nen und externen Stakeholder sie in die Berichterstellung einbeziehen und wer das Kommu-
nikationsangebot, das die Berichte immer auch darstellen, tatséchlich wahrnimmt.

Wesentliche Aussagen, die sich aus den Rickmeldungen der Unternehmen ableiten lassen,
sind:

= Gesellschaftsbezogene Berichterstattung ist zu einem festen Bestandteil der Unterneh-
menskommunikation geworden, wobei nur ein gutes Drittel der deutschen Grof3unter-
nehmen hierfiir einen eigenstandigen Bericht erstellt.

= Die Erstellung dieses Berichts liegt zum Uberwiegenden Teil im Aufgabenbereich der
Fachabteilungen und weniger bei der Unternehmenskommunikation.

= Vor allem Mitarbeiterinnen werden regelmafig in die Berichterstellung einbezogen und
geben Rickmeldungen zum fertigen Bericht; besonders regelméRige Feedback-Geber
sind auch die Analysten und Rating-Agenturen.

= Das Internet spielt zunehmend eine grolRere Rolle fir die Nachhaltigkeitskommunikation
und zwar in Kombination mit dem Print-Bericht, nicht in Ersatz dessen.

= Eine zunehmende Verschrankung von Nachhaltigkeits- und Geschéaftsberichterstattung
wird erwartet.
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= Die Mehrzahl der Unternehmen wiinscht sich einen verbindlichen Rahmen fir die Nach-
haltigkeitsberichterstattung, wie ihn der Rat fiir Nachhaltige Entwicklung in seinen CSR-
Empfehlungen an die Bundesregierung 2006 forderte.

1.2. Unternehmenssample

Das Ranking der Nachhaltigkeitsberichte, im Rahmen dessen diese Befragung entstand,
bezieht sich auf die 150 grof3ten deutschen Unternehmen. Die Auswahl der Unternehmen
basiert auf den Unternehmensstatistiken der ,Frankfurter Allgemeine Zeitung“ (FAZ) vom
April 2007 und verteilt sich folgendermalf3en:

= die 100 groften Industrieunternehmen und Dienstleister (incl. Bau), gemessen am Um-
satz, aus den Branchen

A Automobil

Bau

Chemie/Pharma
Elektro/Technik
Energie/Versorger
Grundstoffe/Metall/Glas
Maschinenbau
Mischkonzerne

Nahrungsmittel/Genuss

> > > > > > > >

Papier/Druck/Verlage
Telekommunikation
A Transport
= die 15 groRten Banken, gemessen an der Bilanzsumme
= die 15 gréRten Versicherungen, gemessen an der Summe der Beitragseinnahmen

= die 20 gréRten Handelsunternehmen, gemessen am Umsatz.

1.3. Der Fragebogen

Der Fragebogen enthielt 19 inhaltliche Fragen sowie zwei Fragen mit organisatorischer Re-
levanz fur das Ranking-Projekt. Die inhaltlichen Fragen gruppieren sich um vier Themen-
schwerpunkte.

Der erste Schwerpunkt behandelt allgemeine Fragen zu Art und Intensitat der Unterneh-
menskommunikation: Gibt es einen eigenstandigen Bericht zur Behandlung von Nachhaltig-
keitsthemen oder sind diese in den Geschaftsbericht integriert? Welche relative Bedeutung
haben der Print-Bericht bzw. der Web-Auftritt fir die Nachhaltigkeitskommunikation?

Der zweite Schwerpunkt fokussiert die Art und Weise der Berichterstellung. Insbesondere die
Verteilung der Verantwortlichkeiten innerhalb der Unternehmen sowie die Einbeziehung der
unternehmerischen Stakeholder waren hier von Interesse.
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Der dritte Schwerpunkt wirft ein Licht auf die Riickmeldungen der ,Offentlichkeit* zu den Be-
richten: Wird regelmaRig die Response gemessen, wie? Wer gibt regelmalRig Response und
in welcher Form?

Der vierte Schwerpunkt zielt auf die Erfassung der Entwicklungsperspektiven der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung aus Sicht der Unternehmen. Was erwarten sie und was winschen
sie sich — beispielsweise bezliglich der Rahmensetzung?

Die Schwerpunkte zwei und drei beziehen sich damit explizit auf die Praxis der Nachhaltig-
keitsberichterstattung. Unternehmen, die keinen eigenstédndigen Nachhaltigkeits- oder Um-
weltbericht veroffentlichen, konnten daher nur jeweils den ersten und den vierten Schwer-
punkt beantworten. In der Auswertung wird dies durch die Angabe der entsprechend variie-
renden BezugsgrolRe gekennzeichnet.

1.4. Durchfihrung und Auswertung

Die Befragung wurde durch das IOW in den Monaten Juni und Juli 2007 durchgefiihrt. Der
Fragebogen wurde per E-Mail an 150 Unternehmen versandt — jeweils an die in Nachhaltig-
keitsberichten oder auf der Unternehmens-Website als zustéandig Benannten der Bereiche
Nachhaltigkeit oder Unternehmenskommunikation. Mit der Bitte um Weiterleitung wurden
Fragebdgen auch an allgemeine ,Kontakt“-Adressen oder die Pressestellen verschickt.

Die Ricklaufquote lag bei knapp 39 % (n = 58). Dabei wurden die Fragebbgen hauptsachlich
von denjenigen Unternehmen ausgefullt, die Uber einen Nachhaltigkeits- oder Umweltbericht
verfigen bzw. eine Veroffentlichung in der nachsten Zeit planen.

Die Unternehmen, die den Fragebogen nicht ausfillten, wurden dennoch z. T. in die Bewer-
tung einbezogen, indem das Ranking-Team auf Basis von Internet-Recherchen die ersten
drei Fragen (Kontaktdaten, Vorliegen eines Geschaftsberichts und einer Nachhaltigkeits-
kommunikation) selbst ausfillte. Denn die Frage danach, ob (und in welcher Form) die Un-
ternehmen tatsachlich tber Nachhaltigkeitsaspekte berichten, sollte lediglich ein quantitati-
ves Gesamtbild der aktuellen Berichterstattungspraxis in deutschen GroRunternehmen
zeichnen. Daher musste hier die Grundgesamtheit alle 150 Unternehmen umfassen. Bei den
darauf folgenden Fragen 4 — 20 wurde jedoch wieder die tatsachliche Zahl der beantworteten
Fragebodgen (n = 58) bzw. der Unternehmen, die einen Nachhaltigkeits- oder Umweltbericht
veroffentlichen (n = 46), bertcksichtigt. Die jeweils gultige Bezugsgrof3e wird in der Auswer-
tung der entsprechenden Schwerpunktbereiche spezifiziert.

Tabelle 1: Auswertbare Fragebdgen
Haufigkeit Prozent Kumulierte Prozent

von Unternehmen

beantwortet S8 38,7 38,7
vom IOW recherchiert

(Fragen 1 - 4) 92 61,3 100
gesamt 150 100 -
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2. Die Ergebnisse

2.1. Artund Intensitat der Nachhaltigkeitskommunikation

Der erste Teil der Befragung bezog sich darauf, ob, in welcher Form und wie haufig Unter-
nehmen tber Nachhaltigkeitsaspekte kommunizieren.

Von den befragten Unternehmen (n=150) bietet Uber die Halfte (knapp 60 %) nachhaltig-
keitsbezogene Informationen wenigstens im Internet an (vgl. Abbildung 1). Zumindest in den
Geschaftsbericht integriert sind diese Informationen bei 42 % der Unternehmen, wahrend
knapp 35 % der Unternehmen einen eigenstandigen Umwelt- oder Nachhaltigkeitsbericht
veroffentlichen. Diese Zahl blieb damit stabil gegentiber 2005 (36 %). In der Detailansicht der
Fragebogenrucklaufe zeigte sich jedoch, dass einerseits bisher nicht berichterstattende Un-
ternehmen (sogen. Non-Reporter) zunehmend ihre Nachhaltigkeitsleistung kommunizieren
und dafur die Form des Berichts wéhlen. Gleichzeitig verfugen einige Unternehmen, die noch
2005 einen eigenen Bericht veroffentlichten, in diesem Jahr Uber keine eigenstandige Publi-
kation. Grund hierfiir ist eine Zahl von aktuellen Ubernahmen, bei denen die Berichterstat-
tung in die Hande der neuen (deutschen oder internationalen) Konzernmutter tberging.

In der branchenspezifischen Auswertung zeigt sich, dass insbesondere die Chemie- und
Pharma-Unternehmen eigenstandige Nachhaltigkeitsberichte verodffentlichen. Unternehmen
aus den Branchen Bauwirtschaft, Elektro/Technik, Energie/Versorger, Nahrung/Genuss, Pa-
pierhersteller/Druckereien/Verlage, Versicherungen und Handel berichten Uberwiegend noch
nicht. Ein ,ausgewogenes Verhaltnis“ von Reportern zu Non-Reportern zeigen Automobil-
hersteller, Maschinenbauunternehmen, Dienstleistungsunternehmen, Unternehmen der
Grundstoffindustrie, Banken und Mischkonzerne. Diese Branchendifferenzierungen sind je-
doch aufgrund der zuweilen sehr geringen Zahl von Unternehmen einer Branche, die aktuell
zu den 150 grof3ten gehoren, nur bedingt aussagekréaftig.

© Institut fur dkologische Wirtschaftsforschung (IOW) und future e.V. 7
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Abbildung 1: Formen der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland 2007
(N = 150; Mehrfachnennungen méglich)

Internet 59,3%

im Geschaftbericht 42%

eigenstandiger Bericht 34,7%

Keine print- oder

. . . 26%
internetbasierten Informationen ’

eigenstandiger Bericht des

. . 19,3%
internationalen Mutterkonzerns =

eigenstéandige Berichte der

10,7%
Tochterunternehmen 7

Diejenigen Unternehmen, die einen gedruckten Bericht veroffentlichen, nutzen in der Regel
auch das Internet fiir ihre nachhaltigkeitsbezogenen Informationen. Diese Unternehmen (n =
46) geben an, dass sie noch vor zwei Jahren den Schwerpunkt auf den Print-Bericht legten
und eher selten in dem Web-Auftritt eine echte Erganzung sahen (vgl. Abbildung 2). Aktuell
ist das Verhaltnis von Print-Bericht und webbasierten Informationen in etwa ausgeglichen.
Fur die eigene Nachhaltigkeitskommunikation setzen die Unternehmen jedoch vermehrt auf
den Internet-Auftritt: In den n&chsten ein bis drei Jahren wird dem Internet eine deutliche
héhere Bedeutung fiir die externe Unternehmenskommunikation zugeschrieben als dem
gedruckten Bericht. Abzuwarten bleibt, inwieweit dies lediglich eine Verlagerung des Druck-
vorgangs an die interessierten Lesenden bedeutet, indem der Bericht als PDF zum Downlo-
ad zur Verfugung gestellt wird, oder ob tatsachlich ein eigens gestalteter Web-Aulftritt aufge-
baut wird. In Einzelféllen zeigt sich bereits, dass der gedruckte Bericht nur mehr noch als
Zusammenfassung des ausdifferenzierten und umfangreichen Internet-Angebots herausge-
geben wird.

Im Ubrigen sollte diese Frage im letzten Teil der Befragung noch einmal fiir die Gesamtheit
der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland beantwortet werden — hier wird der
Trend langst nicht so (eindeutig) gesehen; insbesondere (noch) nicht berichterstattende Un-
ternehmen sprechen dem gedruckten Bericht eine hohe Relevanz zu (vgl. 2.4).

© Institut fur dkologische Wirtschaftsforschung (IOW) und future e.V. 8
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Abbildung 2: Gewichtung Print-Bericht & Internetauftritt im Trend (N = 46)
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23,9%
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2,2%
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vor 2 Jahren aktuell Trend (1-3 Jahre)

Printbericht ist wichtiger I Internetauftritt ist wichtiger = Beide sind gleichrangig/erganzen sich

Die grof3e Mehrzahl der Berichte erscheint im ein- oder zweijahrlichen Turnus (vgl. Abbildung
4) und bezieht sich heute auf das gesamte Spektrum nachhaltigkeitsbezogener Informatio-
nen. Nachhaltigkeits- und CSR-Berichte haben damit die reine Umweltberichtberichterstat-
tung fast vollstandig verdrangt (vgl. Abbildung 3), wenngleich einzelne Umweltberichte noch
von Chemie-/Pharmaunternehmen, Energieversorgern oder Banken herausgegeben werden.
Vor allem die in besonderem Maf3e unter 6ffentlicher Beobachtung stehenden Chemie- und
Pharma-Unternehmen berichten jahrlich tber ihre Nachhaltigkeitsleistungen.

Abbildung 3: Art des Berichts (N = 46)

© Institut fur dkologische Wirtschaftsforschung (IOW) und future e.V.
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Abbildung 4: Haufigkeit der Berichterstellung (N = 46)
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2.2. Berichtserstellung und -verbreitung

Nachhaltigkeit ist ein Querschnittsthema, das alle Bereiche betrifft und alle Kompetenzen
bendtigt. Nicht Uberraschend ist deshalb, dass auch der Nachhaltigkeitsbericht haufig Er-
gebnis eines Querschnittsteams ist (rd. 39 %). In der Regel besteht dieses aus Mitarbeiterin-
nen der Umwelt-, Sozial-/Personalabteilung sowie der Unternehmenskommunikation. In an-
deren Unternehmen haben die Nachhaltigkeitsabteilung (17,4 %) oder die Unternehmens-
kommunikation (19,6 %) die Federfiihrung bei der Berichterstellung (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5: unternehmensinterne Verantwortung (N = 46)

® eigens gebildetes Querschnittsteam

= Nachhaltigkeitsabteilung

= Umweltabteilung

= CSR-Abteilung
Unternehmenskommunikation/

Offentlichkeitsarbeit

andere
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Die Beteiligung von weiteren internen und externen Interessengruppen an der Berichterstel-
lung entspricht dem partizipativen, stakeholderbezogenen Grundverstandnis von Nachhaltig-
keit und Unternehmensverantwortung. Dies wird von den Berichterstattenden Unternehmen
durchaus wahrgenommen: Insbesondere die Mitarbeiterinnen als interne Stakeholder des
Unternehmens, aber auch externe Stakeholder wie Investoren, Analysten, Nichtregierungs-
organisationen (NGOs) und Kundinnen werden regelmafig in die Berichterstellung einbezo-
gen (vgl. Abbildung 6).

Die Einbindung bei der Themensetzung und -begriindung oder fir die Fundierung spezifi-
scher Inhalte erfolgt primar Uber Expertinnen- oder Stakeholder-Dialoge sowie Befragungen.
Haufig werden die Stakeholder mit Statements im Bericht selbst zitiert (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 6: Einbeziehung von Stakeholdern (N = 46)

Mitarbeiterinnen 65 87
Shareholder/Kapitalgebe! 23,9 15,2
Analysten/Rating-Agenture| 28,3 15,2
Kundinnen i3 8,7
NGO's 17,4 10,9
Gemeinde/Nachbarn 32,6 8,7
Breite Offentlichkeit 37 17,4
Behorden/Verwaltung 34,8 6,5
Lieferanten 26,1 10,9
Mitbewerber 71,7 17,4
Andere R;2 13 84,8

T T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M Ja, regelmafig %om Ja, gelegentlich %™ Nein % ' keine Antwort %
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Abbildung 7: Formen der Stakeholdereinbeziehung (N = 46)

Dialog mit Expertlnnen 13
Befragung der Mitarbeiterinnen 15,2
Statements im Bericht 2 19,5
Dialog mit breiter Offentlichkei 19,5
Befragung der Kundinnen 19,5
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0% 10% 20%  30% @ 40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%

B Ja, regelmanRig Yo% Ja, gelegentlich % Nie % I Keine Antwort %

Um den Bericht bekannt zu machen, ist fur fast alle befragten Unternehmen der direkte Ver-
weis auf der Homepage, bspw. unter ,Aktuelles/News", die Malinahme erster Wahl (vgl. Ab-
bildung 8). Sehr haufig werden die Berichte auch auf Unternehmensveranstaltungen und im
Unternehmen selbst, hier bspw. fur die Mitarbeiterinnen oder Unternehmensgaste, ausge-
legt. Eine aktive, gezielte Verteilung der Berichte, etwa an die einzelnen Mitarbeiterinnen
oder im Rahmen eines Postversands, wird relativ selten betrieben.

Abbildung 8: MaRRnahmen zur Verbreitung der Berichte (N = 46)

Direkter Verweis auf der Homepage unter "Aktuelles/News" 97,8%

Auslage bei Veranstaltungen des Unternehmens 86,7%
Auslage des Berichts fur Mitarbeiter und Besucher im Unternehmen 86,7%
Pressemitteilung 71,1%
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Auslage bei der Hauptversammlung 62,2%

Auslage bei Veranstaltungen Dritter 51,1%
Pressegesprach

direkte Verteilung an Mitarbeiter und Besucher im Unternehmen 35,6%
Versand 35,6%
Andere

Aushang in der Deutschen Bahn
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© Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) und future e.V. 12




Gebauer/Jahnke/Braun/Hoffmann:
Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland — Ergebnisse einer Befragung deutscher Gro3unternehmen 2007

2.3. Response auf gesellschaftsbezogene Berichterstattung

Nachhaltigkeits- und Umweltberichte sind zun&chst einmal ein Informationsangebot der Un-
ternehmen. Inwieweit dieses von den Stakeholdern der Unternehmen tatséchlich genutzt
wird, misst ein Grof3teil der Unternehmen (63 %) Gber den Downloadzahler im Internet. Dar-
Uber hinaus sind die Berichte aber in der Regel Bestandteil des umfassenderen Dialogs mit
den interessierten Gruppen. Wer sind diese interessierten Gruppen und nehmen sie das
Dialogangebot der Unternehmen wahr? Konkret gefragt: Erhalten und erfassen die Unter-
nehmen von den Stakeholdern Ruckmeldungen zu ihrer Berichterstattung?

Unternehmen sind ihrerseits sehr interessiert an der Response auf ihre Berichte: Beinah die
Halfte der befragten berichterstattenden Unternehmen, insbesondere aus den Branchen
Chemie/Pharma und Handel/Textil, erfasst sie regelmafiig, weitere knapp 40 % zumindest
gelegentlich (vgl. Abbildung 9). Fir das Einholen von qualitativem Feedback nutzen 61 %
der Unternehmen Expertinnen- bzw. Stakeholder-Dialoge, die auch bei der Berichterstellung
Einsatz finden (vgl. Abbildung 10). In der Regel wird dies ein eng verknupfter Prozess des
Bewertens und Weiterentwickelns der Berichterstattung oder einzelner Themenschwerpunk-
te in kleiner Runde sein. Klassische Instrumente der Responsemessung, wie die Erfassung
und Auswertung von gezielten Anfragen per Telefon oder E-Mail sowie des Pressespiegels,
werden ebenfalls haufig eingesetzt (61 % bzw. 56 %). Knapp 40 % der Unternehmen legen
ihrem Bericht einen Feedback-Bogen bei und ca. 27 % befragen systematisch ihre Mitarbei-
terinnen nach ihrer Meinung zu dem Bericht.

Bei der Aufschliisselung der Interessengruppen zeigt sich, dass vor allem diejenigen, die
regelmafig in die Berichterstellung einbezogen werden, haufig auch Rickmeldungen auf die
Berichte selbst geben: Gerade Mitarbeiterinnen geben in fast 90 % der befragten berichter-
stattenden Unternehmen regelmaf3ig bzw. gelegentlich Response, des Weiteren NGOs,
Kundinnen, Analysten und Rating-Agenturen sowie Shareholder bzw. Kapitalgeber (vgl. Ab-
bildung 11). Mit 50 % der regelmafigen Rickmeldungen sind hierbei die Analysten und Ra-
ting-Agenturen der zentrale Feedback-Geber. Lediglich in Einzelfallen aul3ern sich Vertrete-
rinnen aus Behdrden und der Verwaltung, Lieferanten oder Mitbewerber.

Abbildung 9: Messung der Response auf die Berichte (N = 46)

ja, regelmaRig 47,8%
ja, gelegentlich 39,1%
nein 10,9%
keine Angabe 2,2%
0 10 20 3‘0 40 50 60
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Abbildung 10: Instrumente zur Responsemessung (N = 46)

Download-Zahler/Internet 63,4%
Stakeholder-Dialoge 61%
Auswertun_g telefonischer/E- 61%
Mail-Anfragen
Auswertung Pressespiegel 56,1%
Auswertung Feedback-Bogen
Mitarbeiterbefragung 26,8%
keine Angabe
andere
0 10 20 30 40 50 60 70
Abbildung 11: Responsegeber (N = 46)
Analysten/Rating-Agenture 19,5
Mitarbeiterinnen 10,8
Shareholder/Kapitalgebe 19,5
NGO's 19,5
Kundinnen 15,2
Forschung 26
Breite Offentlichkeit 19,5
Behdrden/Verwaltung 15,2
Gemeinde/Nachbarn 19,5
Mitbewerber 19,5
Lieferanten 19,5

Andere 95,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

H Ja, regelmanig %om Ja, gelegentlich %= Nie % * keine Antwort %
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2.4. Aktuelle Entwicklungen und Trends

Unabhéangig davon, ob sie einen eigenstéandigen Umwelt- oder Nachhaltigkeitsbericht verof-
fentlichen, wurden die Unternehmen gebeten, mdgliche Entwicklungsszenarien der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung in Deutschland zu bewerten.

Eine deutliche Mehrheit der Unternehmen sieht den gedruckten Nachhaltigkeitsbericht auch
kunftig als Kern der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation(vgl. Abbildung 12).
Dass sich die Nachhaltigkeitskommunikation génzlich in das Internet verlagert, erwartet we-
niger als ein Drittel der Unternehmen. Eher wird erwartet, dass sich Geschaftsbericht und
Nachhaltigkeitsbericht wechselseitig ,befruchten”, indem Nachhaltigkeitsthemen in den Ge-
schaftsbericht integriert werden oder Nachhaltigkeitsberichte mehr als Unternehmensge-
samtdarstellungen gesehen werden, die hierfr Informationen aus dem Geschaftsbericht
aufnehmen.

Abbildung 12: Trends der Nachhaltigkeitsberichterstattung (N = 58)
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Das seit 2006 gultige Bilanzreformgesetz fordert von den grof3en Kapitalgesellschaften, dass
sie im Lagebericht Aussagen zu den nichtfinanziellen (d.h. 6kologischen und sozialen) Indi-
katoren machen, die Einfluss auf den Unternehmenserfolg haben. Dies flhrte in ca. 56 % der
befragten Unternehmen dazu, dass die Nachhaltigkeitsberichterstattung innerhalb der Ge-
schéftsberichte erweitert wurde (vgl. Abbildung 13). Dieser ,Nachhaltigkeitsteil“ wird dann
wiederum in 42 % der betroffenen Unternehmen von deren Nachhaltigkeitsexpertinnen ent-
worfen und bereitgestellt. Gelegentlich (in 21 % der Félle) wurden fur die Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung im Geschéftsbericht gezielt Themen und Indikatoren entwickelt und umge-
setzt. Knapp 8 % der betroffenen Unternehmen zogen keine Konsequenzen aus der Geset-
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zesnovelle — evtl. weil sie bereits ausfihrlich Nachhaltigkeitsaspekte im Geschaftsbericht
bertcksichtigen.

Abbildung 13: Konsequenzen des Bilanzreformgesetzes fiir die Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung in Deutschland (N = 58)

Nachhaltigkeitsberichterstattung im Geschéftsbericht wurde

. 55,8%
erweitert

Im Geschéftsbericht wird ein Hinweis auf Informationen im
Nachhaltigkeitsbericht gesetzt

Der "Nachhaltigkeitsteil" im Geschéftsbericht wird von den
Nachhaltigkeitsexpert/innen im Unternehmen entworfen und
bereitgestellt

Es wurden speziell fir die Nachhaltigkeitsberichterstattung im

Geschéftsbericht Themen und Indikatoren identifiziert und
umgesetzt

Keine Angabe
Keine Konsequenzen

Andere Konsequenzen

0 10 20 30 40 50 60

Der deutsche Rat fur Nachhaltige Entwicklung (RNE) hat in seinen Empfehlungen an die
Bundesregierung zu Corporate Social Responsibility (September 2006) vorgeschlagen, “ei-
nen verbindlichen Rahmen fiir den sachgerechten Vergleich von Nachhaltigkeits- und CSR-
Berichten zu schaffen”. Dies wird von den befragten Unternehmen in der Mehrzahl (ca.
53 %) begruflt und unterstitzt (vgl. Abbildung 14). Gut 27 % der Unternehmen zeigen sich
skeptisch und lehnen eine Rahmensetzung ab. Ca. 20 % der Unternehmen haben sich hier-
zu noch keine Meinung gebildet oder duf3erten sich nicht dazu.

Abbildung 14: Einschatzung der Empfehlungen des RNE (N = 58)

= stimme zu
= |ehne ich ab
= keine Antwort

dazu habe ich keine
Meinung
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3. Empfehlungen

Die berichterstattenden deutschen GroRunternehmen beteiligen sich aktiv an der Gestaltung
der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Sie sind auch diejenigen, die zentral an der Befragung
zur aktuellen Berichterstattungspraxis teilnahmen — obwohl sich die Befragung in Teilen ex-
plizit auch an nicht berichterstattende Unternehmen richtete. Diese schickten ausgefiillte
Fragebdgen nur dann zuriick, wenn sie bereits mit der Planung und Gestaltung eines eigen-
standigen Nachhaltigkeitsberichts begonnen hatten.

LIntegration” ist die zentrale aktuelle und mittelfristig erwartete Entwicklung in der unterneh-
merischen Nachhaltigkeitsberichterstattung. Sie bezieht sich sowohl auf die Form der Be-
richterstattung als auch auf die Inhalte der Berichte: Einerseits erfolgt eine zunehmende
Kopplung der gedruckten Berichte mit dem Online-Auftritt der Unternehmen. Oberstes Krite-
rium hierfir sollte allerdings unseres Erachtens sein, die technischen Moéglichkeiten des In-
ternets fir eine echte Unterstitzung der Printberichte zu nutzen — bspw. fir die Abbildung
der Berichtshistorie, die selektive, stakeholderspezifische Themensetzung und Inhaltsaus-
wahl oder auch den Dialog mit den Lesenden. Lediglich das Berichts-PDF zum Download
zur Verfigung zu stellen oder die Inhalte des gedruckten Berichts zu wiederholen, bliebe
deutlich hinter diesen Mdglichkeiten zurick.

Neben der Print-Web-Integration wird andererseits die Verschrédnkung von Nachhaltigkeits-
und Geschaftsberichten hin zur Ubergreifenden Unternehmensberichterstattung erwartet.
Dies kann zum einen Uber den deutlichen Ausbau der mitarbeiter- und umweltschutzbezo-
genen Abschnitte im Geschaftsbericht erfolgen. Zum anderen werden in den Nachhaltig-
keitsberichten zunehmend die 6konomischen Aspekte nachhaltigen Wirtschaftens diskutiert.
Im Zentrum sollten hierbei unseres Erachtens bspw. neben dem unternehmerischen Beitrag
zur gesellschaftlichen Wertschopfung die Chancen- und Risikoanalyse fiir die Geschéftsfeld-
und Produktentwicklung sowie die Abbildung der entsprechenden Konsequenzen und Mal3-
nahmen im Bereich der Wettbewerbs- und Innovationsfahigkeit des Unternehmens sein.

Nachhaltigkeitsberichterstattung sollte verstarkt dialogisch ausgerichtet sein. Es zeigte sich
in der Befragung, dass in der Regel diejenigen Akteure, die auch in die Berichterstellung
einbezogen waren (z. B. Uber Themensetzung, Experteninputs oder Statements), auch aktiv
Ruckmeldungen zum Ergebnis, dem fertigen Bericht, gaben. Um die Wahrnehmung der un-
ternehmerischen Nachhaltigkeitsleistung und der Kommunikation hiertiber bei den relevan-
ten Stakeholdern zu erhéhen und deren Feedback zur weiteren Ausrichtung einzuholen, soll-
ten Unternehmen also bereits im Berichterstellungsprozess in den Dialog mit ihnen treten.
Dabei ist unseres Erachtens die Konzentration auf zentrale Vertreterinnen der jeweils rele-
vanten Stakeholdergruppen und deren direkte, gezielte und regelmafige Einbindung sicher-
lich sinnvoller als die breite, eher unverbindliche Streuung von Fragebdgen und Feedbackin-
terviews.
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4. Anhang: Fragebogen

Fragebogen zum Stand der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland

Bitte beantworten Sie den Fragebogen, auch wenn lhr Unternehmen keinen Umwelt-, Nach-
haltigkeits-, CSR- oder vergleichbaren Bericht veroffentlicht hat. In diesem Fall treffen nur die
Fragen 1 bis 3 sowie 18 bis 20 zu.

Sofern nicht anders angegeben (Fragen 2, 3 und 6), werden lhre Antworten anonymi-
siert.

Fur Rickfragen wenden Sie sich bitte an

Jana Gebauer

Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung
030/884 594 - 33

ranking@ioew.de.

Vielen Dank fur lhre Mitarbeit!

1. An wen sollen wir uns bei Rickfragen wenden?

Unternehmen:

Name:

Abteilung:

Strasse:

PLZ/ Ort:

Tel:

E-Mail:

Angabe zu den Eigentumsverhaltnissen

[ ] Das Unternehmen ist ein Tochterunternehmen von

2. Publizieren Sie einen Geschaftsbericht?
(Hinweis: Angabe wird nicht anonym behandelt!)

[lja [ ] nein
[ ] Keine Angabe
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3. Welche Medien nutzen Sie fir die Umwelt- und Nachhaltigkeitskommunikation?
(Hinweis: Angabe wird nicht anonym behandelt!)
(Mehrfachnennungen maéglich)

[] Eigenstandiger Bericht (mit klarem Berichtszeitraum)
[] Broschiire (ohne Berichtszeitraum)
[] Umwelterklarungen einzelner Standorte

[] Eigenstandige Berichte folgender Tochterunternehmen:

[] Geschaftsbericht (Informationen zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit darin integriert)
[ ] Internet

[] Andere (bitte nennen):

[] Eigenstandiger Bericht der internationalen Konzernmutter

[] Es gibt fur die Offentlichkeit keine print- oder internetbasierten Informationen tiber
Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen des Unternehmens.

[ ] Keine Angabe

4. Wenn Sie sowohl eine Print- als auch eine Internet-Berichterstattung haben: Wie
sehen Sie deren relative Bedeutung fir lhre Umwelt- und Nachhaltigkeitskommuni-
kation?

vor 2 Jahren aktuell Trend (1-3 Jahre)
Printbericht ist wichtiger [] [] []
Internet-Auftritt ist wichtiger [] [] []
Beide sind gleichrangig/ergénzen sich ] ] ]

[ ] Keine Angabe

5. Wann ist der erste gesellschaftsbezogene Bericht (Umwelt/Nachhaltigkeit) lhres
Unternehmens erschienen?

Jahr:

6. Wann ist der aktuelle Bericht erschienen und wie ist der Titel?
(Hinweis: Angabe wird nicht anonym behandelt!)

Monat; Jahr: Titel:
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7. Ist es Ihrer Einschatzung nach ein (bitte nur eine Nennung)

[ ] Umweltbericht

[] Nachhaltigkeitsbericht

[] Health, Safety und Environment (HSE) Bericht
[ ] CSR-Bericht

[ ] Sozialbericht

[] Sonstiges:

[ ] Keine Angabe

8. Wie haufig berichten Sie?

[]jahrlich

[ ] alle zwei Jahre

[ ] alle drei Jahre

[ ] anderer Berichtszeitraum:
[ ] Keine Angabe

9. Wann erscheint der ndchste Bericht?

Monat: Jahr:

10. Welche Abteilung ist federfihrend bei der Berichterstellung?

[ ] Umweltabteilung

[] Nachhaltigkeitsabteilung

[] CSR-Abteilung

[ ] Unternehmenskommunikation

[] Offentlichkeitsarbeit/Marketing

[] Unternehmensentwicklung

[] eigens gebildetes Querschnitts-Team
[ ] Andere:

[ ] Keine Angabe
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11. Fur welche Zielgruppen erstellen Sie den Bericht primar?
(Bitte verteilen Sie jeweils Réange; 1= der hdchste Rang)

Rang

aktuelles Berichtsjahr letztes Berichtsjahr
Mitarbeiter/innen
Lieferanten
Kund/innen
Behdrden/Verwaltung
Mitbewerber
Shareholder/Kapitalgeber
Analysten/Rating-Agenturen
Gemeinde/Nachbarn
Breite Offentlichkeit
NGOs
Andere:
[ ] Keine Angabe

12. Beziehen Sie Ihre Stakeholder in die Berichterstellung ein?

ja, regelmalig ja, gelegentlich nein
Mitarbeiter/innen ] [] L]
Lieferanten [] [] L]
Kund/innen ] [] L]
Behorden/Verwaltung ] L] []
Mitbewerber ] [] L]
Shareholder/Kapitalgeber ] [] []
Analysten/Rating-Agenturen L] [] []
Gemeinde/Nachbarn ] [] L]
Breite Offentlichkeit ] [] L]
NGOs ] L] []
Andere: ] [] L]

[ ] Keine Angabe
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13. Welche Form der Stakeholder-Einbindung in die Berichterstellung (z. B. zur The-
mensetzung, -begrindung oder fur inhaltlichen Input) nutzen Sie?

ja, regelmaRig ja, gelegentlich nie
Dialog mit der breiten ] [] L]
Offentlichkeit
Dialog mit Expert/innen ] [] []
Befragung der Kund/innen L] [] []
Befragung der Mitarbeiter/innen [] [] L]
Statements im Bericht [] [] []
Dialog mit der Gemeinde ] [] L]
Andere: [] L] L]

[ ] Keine Angabe

14. Welche Kommunikationsmafinahmen setzen Sie ein, um lhren Bericht bekannt zu
machen und zu verbreiten? (Mehrfachnennungen méglich)

[] Pressegesprach zur Verdffentlichung

[ ] Pressemitteilung zur Veroffentlichung

[ ] Versand an Adressen (bitte geben Sie eine ungefahre Zahl an)

[ ] Aushang in der deutschen Bundesbahn

[] direkte Verteilung an Mitarbeiter/innen (bitte geben Sie eine ungeféhre Zahl an)

[] direkter Verweis auf der Homepage/unter ,Aktuelles/News"

] Auslage des Berichts fur Mitarbeiter/innen und Besucher/innen im Unternehmen

[ ] Auslage bei der Hauptversammlung

[ ] Auslage bei Veranstaltungen des Unternehmens (z. B. Tag der offenen Tiir)

[ ] Auslage bei Veranstaltungen Dritter

[] Prasentation des Berichts bei speziellen Stakeholderveranstaltungen

[ ] Andere:

[ ] Keine Angabe

15. Ermitteln Sie die Response auf Ihren Bericht?

[ ] Ja, regelmaRig
[ ] Ja, gelegentlich
[ ] Nein

[ ] Keine Angabe
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16. Welches Instrument nutzen Sie, um die Response zu messen?
(Mehrfachnennungen maglich)

[ ] Download-Z&hler/Internet

[] Auswertung telefonischer/E-Mail-Anfragen
[] Auswertung Feedback-Bogen

[] Mitarbeiter/innen-Befragung

[] Auswertung Pressespiegel

[] Stakeholder-Dialoge
[ ] Andere:
[ ] Keine Angabe

17. Von wem erhalten Sie Response?

Mitarbeiter/innen
Lieferanten

Kund/innen
Behdrden/Verwaltung
Mitbewerber
Shareholder/Kapitalgeber
Analysten/Rating-Agenturen
Gemeinde/Nachbarn
Breite Offentlichkeit
NGOs

Forschung

Andere:

[ ] Keine Angabe
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18. Wie bewerten Sie folgende Trendaussagen fir die deutsche Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung? (Bitte kreuzen Sie an; 1 = zutreffend, 5 = nicht zutreffend)

Nachhaltigkeitsberichterstattung wird
in den Geschéftsbericht integriert.

Nachhaltigkeitsberichterstattung verlagert
sich in das Internet, Printberichte verschwinden.

I T W
O o gr
0O o ge°
O o oOo=*
O O g“

Printberichte bleiben ein zentrales Medium
der Nachhaltigkeitsberichterstattung und
werden durch zusatzliche Informationen im
Internet erganzt.

[]
[]
[]
[]
[]

Nachhaltigkeitsberichte nehmen zunehmend
Informationen aus dem Geschaftsbericht auf
und gelten als Unternehmensportrat.

[ ] Keine Angabe

19. Das seit 2006 gultige Bilanzrechtsreformgesetz fordert von den grof3en Kapitalge-
sellschaften, dass sie im Lagebericht Aussagen zu den nichtfinanziellen (d. h.
O0kologischen und sozialen) Indikatoren machen, die Einfluss auf den Unterneh-
menserfolg haben.

Zu welchen Konsequenzen hat dies bei der Berichterstattung Ihres Unternehmens
gefuhrt? (Mehrfachnennungen mdglich)
[] Nachhaltigkeitsberichterstattung im Geschéftsbericht wurde erweitert.

[] Es wurden speziell fiir die Nachhaltigkeitsberichterstattung im Geschéftsbericht Themen
und Indikatoren identifiziert und umgesetzt.

[] Der ,Nachhaltigkeitsteil* im Geschéaftsbericht wird von den Nachhaltigkeitsexpert/innen im
Unternehmen entworfen und bereitgestellt.

[ ] Im Geschéftsbericht wird ein Hinweis auf Informationen im Nachhaltigkeitsbericht
gesetzt.

[ ] Keine Konsequenzen, weil

[] Andere Konsequenzen, wie z. B.

[ ] Keine Angabe

20. Der deutsche Rat fur Nachhaltige Entwicklung hat in seinen Empfehlungen an die
Bundesregierung zu Corporate Social Responsibility (Sept. 2006) vorgeschlagen,
»einen verbindlichen Rahmen fir den sachgerechten Vergleich von Nachhaltig-
keits- und CSR-Berichten zu schaffen®.

Wie ist Ihre Haltung dazu:
[ ] stimme zu

[ ]lehneich ab
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[] dazu habe ich keine Meinung

[ ] Keine Angabe

21. Versendung Berichte

[] Die Versendung von 5 Nachhaltigkeitsberichten an das Rankingteam wird veranlasst.

Postadresse:

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung gGmbH (I0W)
z. Hd. Jana Gebauer

Potsdamer Str. 105
10785 Berlin

Bitte mailen Sie den ausgefiillten Fragebogen an: ranking@ioew.de

oder schicken Sie ihn an die 0. g. Adresse.

Vielen Dank fir lhre Unterstitzung!
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