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Nachhaltigkeit bedeutet Wohlstand fiir alle, aber
weder auf Kosten anderer Lander, anderer Menschen
und kiinftiger Generationen noch zulasten der
natirlichen Umwelt. Kurz: heute nicht auf Kosten
von morgen, hier nicht auf Kosten von anderswo.

Nachhaltig wirtschaften heiit demnach in
die Zukunft blicken und dabei soziale, 6kologische
und okonomische Ziele austarieren.
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VORWORT

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex
setzt Mal3stabe flr Transparenz

Mit diesem Leitfaden ermuntern der Rat fir Nachhaltige Entwicklung (RNE) und die
Bertelsmann Stiftung insbesondere die kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) dazu,
den Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK) anzuwenden. Wir wollen Sie dabei nach
Kréften unterstiitzen. Der Nachhaltigkeitskodex ist das auf Sie zugeschnittene Instrument
zur Berichterstattung. Er gibt Ihnen auch Orientierung zum Nachhaltigkeitsmanagement.

Er ist das Kondensat jahrelanger Erfahrungen mit nachhaltigem Wirtschaften sowie

bester Praxis zur Berichterstattung. Mit seinen 20 Kriterien und ausgewahlten Leistungs-
indikatoren flir nachhaltiges Wirtschaften konkretisiert der DNK den Begriff der Nachhaltig-
keit. Er lenkt den Blick auf das Wesentliche und unterstiitzt Sie dabei, lhre Verantwortung
fur Umwelt und Gesellschaft wirksamer und ehrgeiziger wahrzunehmen.

Viele KMU richten ihr Handeln bereits langfristig, sozial und ékologisch verantwortlich
aus — oft schon seit Jahrzehnten oder Generationen. Sie beziehen z.B. die Ressourcen-
knappheit, die Energieeffizienz, die demografische Entwicklung oder lokales Engagement
in unternehmerische Entscheidungen ein. Globalisierte Wertschopfungsketten bringen
den KMU jedoch haufig zusatzliche Herausforderungen, aber auch zusatzliche Chancen:
Investoren, Verbraucherinnen und Verbraucher, Unternehmenskunden und Lieferanten
verlangen zunehmend mehr und bessere Informationen (iber die Geschaftstétigkeit von
Unternehmen, um zu entscheiden, ob sie investieren, Lieferbeziehungen eingehen oder
Produkte erwerben. Medienberichte und Nichtregierungsorganisationen (NGO) sensibilisie-
ren dariiber, ob ein Unternehmen Menschenrechte achtet, Korruption bekampft, Umwelt-,
Arbeitnehmer- und Sozialbelange respektiert.

Um diese nichtfinanziellen Aspekte der Geschaftstatigkeit in der 6ffentlichen und
unternehmerischen Wahrnehmung zu starken, wird die Européische Richtlinie zur Berichts-
pflicht 2017 in geltendes Recht umgesetzt werden. Mittelbar betroffen sind auch solche
Unternehmen, die zwar selbst nicht berichten miissen, aber Teil der Lieferkette von
berichtspflichtigen Unternehmen sind.

*  Die offizielle Bezeichnung , kleine und mittlere Unternehmen” umfasst sowohl Kleinstunternehmen, wie Handwerks-
betriebe oder Neugriindungen (Start-Ups) als auch mittelstandische Unternehmen, gleich ob inhabergefiihrt, Familien-
unternehmen oder Kapitalgesellschaften.



Der RNE will das nachhaltige Wirtschaften in allen Belangen vorantreiben: Der DNK
vereinfacht fiir alle Unternehmen den Einstieg in die Berichterstattung und halt Aufwand
und Kosten in einem angemessenen Verhaltnis. Der DNK bietet den Vorteil, Nachhaltigkeit
besser zu managen sowie diese Themen mit der Betrachtung des wirtschaftlichen Erfolgs
zu verknlpfen. Er birgt fir Unternehmen die Chance, ihr Engagement und ihre guten Leis-
tungen flr eine nachhaltige Entwicklung besser und offentlich wahrnehmbarer darzustellen.
Das starkt sie im Wettbewerb um die besten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder bei der
Positionierung gegeniiber Kunden sowie Partnern in Banken und Sparkassen. Und nicht zu
vergessen: Die Berichterstattung iiber Nachhaltigkeit motiviert die Beschaftigten mit dem
Signal, dass dieses Thema im Unternehmen tatsachlich einen hohen Stellenwert in der
Unternehmenskultur hat.

Der Leitfaden wurde im engen Austausch mit Unternehmen und Anspruchsgruppen
erarbeitet. Wir danken allen Beteiligten sehr herzlich, dass sie uns ihre Zeit, ihre Expertise
und ihre Ideen geschenkt haben!

Der Leitfaden erscheint nun in der zweiten aktualisierten Auflage. Wir freuen uns tber
die groBe Nachfrage und wiinschen Ihnen gute Erfahrungen in der Befassung mit diesem
Leitfaden.

Birgit Riess Prof. Dr. Glinther Bachmann
Direktorin des Programms Generalsekretar des Rats
,Unternehmen in der Gesellschaft” fiir Nachhaltige Entwicklung

der Bertelsmann Stiftung der Bundesregierung



/U DIESEM LEITFADEN

Hilfreicher Begleiter

Dieser Leitfaden erleichtert den Einstieg

in den Deutschen Nachhaltigkeitskodex
(DNK). Wir erkléren darin genau, was der
DNK ist und was es mit seinen einzelnen
Kriterien auf sich hat. Wir unterstiitzen Sie
damit beim Einstieg in die tagliche Praxis
des nachhaltigen Wirtschaftens und dabei,
diese stetig zu verbessern. So wollen wir
auch Unternehmen ansprechen, die bei ihrer
Arbeit zum nachhaltigen Wirtschaften noch
am Anfang stehen oder Nachhaltigkeit bis-
lang schon auf vielfaltige Weise angepackt
haben und ihr Vorgehen jetzt systematisch
ordnen wollen. Dieser Leitfaden ersetzt kein
Managementhandbuch fir Fragen der Stra-
tegie, Organisation und Umsetzung nach-
haltigen Wirtschaftens. Aber er ist ein hilf-
reicher Begleiter auf Ihrem Weg zur DNK-
Entsprechenserklarung, mit dem Sie sich
immer wieder orientieren und den Blick
auf das Wesentliche lenken kdnnen.

Ein Rahmenwerk fiir die
nichtfinanzielle Berichterstattung

Der DNK bietet fir die Berichterstattung

zu nichtfinanziellen Leistungen eine klare
Orientierung auf Wesentlichkeit und Trans-
parenz. Er beschreibt die Mindestanforde-
rungen fiir Unternehmen und Organisatio-
nen, was unter Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten zu berichten ist, und erfiillt, richtig
angewandt, die Anforderungen der ab 2017
geltenden Berichtspflicht. Der DNK kann
von Unternehmen und Organisationen jeder
GroBe und Rechtsform und unabhéngig
vom Unternehmenssitz genutzt werden.
Der Anwenderkreis aus der Wirtschaft
umfasst groBe und kleine, 6ffentliche und
private Unternehmen, Organisationen mit
und ohne existierende Nachhaltigkeits-
berichterstattung, kapitalmarktorientierte
Unternehmen und solche, die Anspruchs-
gruppen (Stakeholder) iiber ihre unterneh-
merischen Nachhaltigkeitsleistungen einfach
nur informieren wollen. Der DNK macht die
Nachhaltigkeitsleistungen und den Stellen-
wert der Nachhaltigkeit im Kerngeschaft von
Unternehmen und Organisationen sichtbar
besser vergleichbar und erméglicht so die
umfassende Bewertung unternehmerischer
Leistungs- und Zukunftsfahigkeit. Um den
DNK zu erfiillen, erstellen Anwender eine
Entsprechenserklarung zu den 20 DNK-
Kriterien und den ergdnzenden nichtfinan-
ziellen Leistungsindikatoren, die aus den
umfassenden Berichtsrahmen der Global
Reporting Initiative (GRI) und EFFAS aus-
gewahlt wurden (siehe Tabelle im Anhang
auf Seite 69). Als Anwender berichten

Sie, wie Sie die Kriterien des DNK erfiillen
(comply) oder erkléren plausibel, warum

ein Kriterium gegebenenfalls nicht berichtet
werden kann (explain).

Schritt fiir Schritt ans Ziel
Gerade im Mittelstand finden sich viele
Unternehmen, fiir die Nachhaltigkeit zum
Alltag gehort, die aber ihre Leistungen noch
nicht dokumentiert haben. Gilt dies auch
fir Ihr Unternehmen? Dann sollten Sie
damit beginnen — und Sie werden schnell
Ihre Starken und Schwachen erkennen.
Womdglich ist nicht alles, was im DNK er-
wahnt wird, schon selbstverstandlicher Teil
Ihrer Unternehmenspraxis. Stéren Sie sich
nicht daran! Beantworten Sie die Fragen,
so gut Sie es kdnnen. Nicht alle Unterneh-
men erfiillen gleichermaBen alle Anforde-
rungen. Schildern Sie dann an solchen Stel-
len, warum Sie zu einem Kriterium nichts
oder wenig berichten kénnen oder wollen.
Manches Thema hat sich Ihnen noch
nicht gezeigt, bei einem anderen sind Sie
bislang nicht so weit, um dazu etwas Hand-
festes aussagen zu konnen. Einiges betrifft
Ihr Unternehmen maéglicherweise (noch)
nicht. Es geht hier nicht um Perfektion,
sondern darum, dass Sie Ihr Herangehen,
Ihre BemUhungen, Ihre Schwierigkeiten,
also den individuellen Prozess in lhrem
Unternehmen schildern. Viele Anwender
berichten von einem Lernprozess wahrend
des Erstellungs- und Abstimmungsprozesses
der ersten Entsprechenserklarung zum DNK.
Das interne Verstandnis eigener Nachhaltig-
keitsleistungen wird verbessert, ein konti-
nuierlicher Verbesserungsprozess in Gang
gesetzt und Zielkonflikte werden aufgel6st.
Auf Seite 68 dieses Leitfadens finden
Sie eine Ubersicht dariiber, was Schritt fur
Schritt zu tun ist, um dem DNK erstmals zu
entsprechen.



Aufbau und Herzstiick
Der DNK ist in vier Kapitel untergliedert:

(Wesentlichkeit, Vision und Ziele)
(Regeln und Strukturen)

(6kologische Aspekte der Nachhaltigkeit)
(soziale Aspekte der Nachhaltigkeit)

Das Kapitel , Strategie” ist fiir den Einstieg
besonders bedeutsam: Hier zeigen Sie, dass
Sie die wesentlichen Themen und Heraus-
forderungen, die wesentlichen Chancen
und Risiken, die sich lhrem Unternehmen

in puncto Nachhaltigkeit stellen, auf dem
Radarschirm haben. Sie beschreiben zudem,
wie Sie diese gewichten, wie Sie mit ihnen
umgehen und welche Ziele sich hr Unter-
nehmen setzt, um seine Geschaftstatig-

keit nachhaltiger zu gestalten — mdglichst
entlang der gesamten Wertschopfungskette.
Dieses Kapitel ist das Herzstlick des DNK.
Fullen Sie es besonders griindlich aus,

denn damit legen Sie den Grundstein fir
alle weiteren Fragen und haben bereits

das Ausschlaggebende fiir die Erfiillung

des DNK getan.

Zielkonflikte

Wer sich intensiv mit Nachhaltigkeit
beschaftigt, stellt schnell fest, dass so
manche Ziele oder Vorhaben in der tdg-
lichen Unternehmenspraxis miteinander

in Konflikt geraten kdnnen. Wenn Sie zum
Beispiel im Einkauf die Losung ausgegeben
haben, immer so glinstig wie mdglich zu
beschaffen, so werden Sie nicht immer
gleichzeitig auch die umweltvertraglichsten
und sozial besonders anstandig hergestell-
ten Produkte einkaufen kénnen. In der
Regel wird es dann teurer. Doch scheuen
Sie sich nicht vor solchen Konflikten, weder
in Ihrem Unternehmen noch wenn Sie den
DNK ausfllen. Sie gehdren zum Wesen der
Nachhaltigkeit, sie dirfen und sollen sich
auch im DNK widerspiegeln. Der Weg zur
Nachhaltigkeit ist auch ein Ringen um den
jeweils besten Weg, die Ziele zu erreichen.
Er verlangt Entscheidungen.

Beispiele, wie es andere tun

Fir jedes Kriterium haben wir Beispiele aus
aktuellen Entsprechenserklarungen fir Sie
recherchiert, die Ihnen die Bandbreite der
moglichen Antworten aufzeigen sollen.
Hier geht es nicht um gut oder schlecht.
Vielmehr zeigen wir lhnen — je nach Stand
der Entwicklung —, wie andere KMU den
DNK ausgefillt haben und was Ihr Unter-
nehmen mindestens berichten sollte, um
die Anforderungen des DNK zu erfillen.
Deutlich wird aber auch, dass manche die
Messlatte schon héher gelegt haben. Das
kann, das soll auch anspornen.



HAUFIG GESTELLTE FRAGEN

Warum sollte ein Unternehmen (iberhaupt
iber seine Leistungen zur Nachhaltigkeit
berichten?

Die Welt steht vor groBen dkologischen

und sozialen Herausforderungen. Sensibi-
lisiert durch Medienberichte und kritische
Nichtregierungsorganisationen (NGO)
gelangen Themen wie die Achtung von
Menschenrechten, die Bekampfung von
Korruption, Umwelt-, Arbeitnehmer- und
Sozialbelange — auch in Drittstaaten —
immer mehr ins dffentliche Bewusstsein.
Eingebunden in globale Lieferketten, stehen
KMU in Wechselwirkung mit den globalen
Herausforderungen. Immer mehr KMU
erkennen, dass die Zukunftsfahigkeit des
eigenen Unternehmens nicht nur von

rein wirtschaftlichen und regulatorischen,
sondern mafBgeblich auch von den 6kolo-
gischen, sozialen und gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen abhangt. Sie erken-
nen zugleich, dass sie Mitverantwortung
fir eine nachhaltige Entwicklung tragen.
Viele wollen und kdnnen hierzu einen
wichtigen Beitrag leisten. Vorausschau-
ende Unternehmen verankern bewusst
oder unbewusst Prinzipien der Nachhal-
tigkeit in ihren Geschaftsstrategien und
-entscheidungen und entwickeln konkrete
MaBnahmen und Mechanismen, um deren
Umsetzung sicherzustellen. Damit Nachhal-
tigkeit zu einem im Wettbewerb relevanten
Faktor wird, sollten Unternehmen gegen-
iber der Offentlichkeit dokumentieren bzw.
berichten, wie sie ihre Verantwortung wahr-
nehmen. Der DNK stellt den Zusammenhang
zwischen 6konomischen, dkologischen und
sozialen Wirkungen des Kerngeschaftes her

und bietet vielfdltige Chancen, das Unter-
nehmen kontinuierlich zu verbessern. Das
bestatigen Anwender in einer entsprechen-
den Umfrage, die der Nachhaltigkeitsrat im
Dezember 2015 durchgefiihrt hat. Sie fin-
den sie auf der Projektwebsite im Bereich
,Downloads”.

Es gibt bereits eine Reihe von Standards,
wie z.B. die OECD-Leitsatze fiir multi-
nationale Unternehmen, 1SO 26000, die
Global Reporting Initiative (GRI) und den
Global Compact der Vereinten Nationen
(UN Global Compact). Wieso sollte ein
Unternehmen den Deutschen Nach-
haltigkeitskodex (DNK) anwenden?

Diese und weitere Initiativen haben inter-
nationale Berichts- und Managementstan-
dards vorgelegt. Manche Rahmenwerke
decken allerdings nur Teilaspekte der ab
2017 geforderten Berichtspflicht ab. Der
DNK baut auf diesen Standards auf. Das
heiBt, er ist und macht diese Standards
anschlussfahig. Gleichzeitig reduziert der
DNK die teils komplexen Anforderungen
auf das Wesentliche. Um dies zu erreichen,
hat der RNE im Dialog mit Vertretern des
Kapitalmarktes und von Unternehmen aus
gangigen Berichtsstandards (insbesondere
GRI G4 und EFFAS) eine Auswahl von Leis-
tungsindikatoren ausgewahlt und Kriterien
beschrieben (s. Seite 71), die kurz und (iber-
sichtlich die wesentlichen Informationen zu
den Nachhaltigkeitsleistungen eines Unter-
nehmens darstellen. So hilft er insbesondere
KMU, einen Bericht nach den oben genann-
ten Prinzipien zu erstellen.

Einen systematischen Vergleich der
Standards mit den DNK-Kriterien finden
Sie in den FAQs auf www.deutscher-
nachhaltigkeitskodex.de.

Wie stehen DNK und UN Global Compact
zueinander?

Unternehmen, die am UN Global Compact
teilnehmen, kdnnen die Entsprechenserkla-
rung auch als Fortschrittsmitteilung (COP
bzw. Communication on Progress) nutzen.
Um die Mindestanforderungen des Global
Compact zu erfiillen, sollte die Entsprechens-
erklarung zusatzlich eine Erkldrung der
Geschaftsflihrung zum fortdauernden Enga-
gement des Unternehmens im Global Com-
pact und zu weiteren Anstrengungen zur
Umsetzung und Férderung der zehn Prinzi-
pien enthalten. Weitere Informationen zum
Deutschen Global Compact Netzwerk finden
Sie unter www.globalcompact.de.

Unser Unternehmen hat bereits einen
Nachhaltigkeitshericht veréffentlicht.
Wozu also eine Entsprechenserklarung
zum DNK?

Nachhaltigkeitsberichte haben leider in
der Regel weniger Leserinnen und Leser,
als man sich das wiinschen wiirde. Die
Informationen sind hier oft nicht so
aufbereitet, dass sie fir die potenziellen
Nutzer gut geeignet sind. Zudem sind sie
schlecht vergleichbar und fokussieren sich
héufig auch zu wenig auf das Wesentliche.
In der DNK-Entsprechenserklarung kdnnen
Sie aber auf Ihren Nachhaltigkeitsbericht
und die darin enthaltenen Daten verweisen
bzw. verlinken.



Unser Unternehmen hat kein etabliertes
Berichtswesen — muss ich dennoch die
Leistungsindikatoren berichten?

Die aus GRI G4 und EFFAS ausgewahlten
Leistungsindikatoren sind Bestandteil des
DNK und werden ebenso wie die Kriterien
nach dem Prinzip ,Erfillen oder erklaren”
(comply or explain) berichtet. Der Grund:
Es ist weder Uber den erzahlenden Teil der
Kriterien noch iiber messbare GroBen allein
mdglich, Nachhaltigkeitsleistungen umfas-
send zu bewerten. Die beiden Elemente
erganzen sich also.

Wenn Sie die Indikatoren noch nicht
erheben, erklaren Sie an diesen Stellen kurz,
warum. Uns ist wichtig, dass Sie anfangen.
Manche Entsprechenserklarung ist glaub-
wiirdiger, wenn sie zeigt, dass noch nicht
alle Anforderungen erfillt sind, und be-
schreibt, wie die unternehmerische Kultur
der Nachhaltigkeit gelebt wird.

Wo steht lhr Unternehmen in Sachen
Nachhaltigkeit? Am Anfang? Dann beschrei-
ben Sie diese Momentaufnahme des Begin-
nens. Mittendrin? Oder fassen Sie bereits
ambitionierte Ziele fir die Zukunft an?

Die Geschichte und die Zugénge zum Mana-
gement der Nachhaltigkeit sind individuell
unterschiedlich. Wir sind neugierig, wie es
bei Ihnen aussieht.

Wer interessiert sich fiir den DNK?
Die vorrangigen Zielgruppen, die die Ent-
sprechenserklarungen des DNK nutzen
konnen, sind:
Kunden und Lieferanten, die auf Nach-
haltigkeit in der Wertschopfungskette
Wert legen;
das eigene Management, um Nachhal-
tigkeit im Unternehmen zu steuern sowie
Chancen und Risiken zu analysieren und
zU managen;
die eigenen und zukiinftigen Mitarbeiter,
die fiir ein Unternehmen arbeiten
mochten, das sich umfassend verant-
wortlich zeigt;
politische Entscheidungstrager, die
sich einen Eindruck tiber nachhaltiges
Wirtschaften verschaffen wollen;
zudem die Akteure im Finanzmarkt,
um die Chancen und Risiken von Kapi-
talanlagen beziehungsweise Krediten
besser abschatzen zu kdnnen.

GroBe Unternehmen kénnen den DNK
nutzen, um ihren Partnern in der Lieferkette
ein einfaches Instrument an die Hand zu
geben, das die Nachhaltigkeitsanforderun-
gen der Kunden erflllt. Potenzielle Nutzer-
innen und Nutzer sind sicher auch Nicht-
regierungsorganisationen und die Wissen-
schaft. In dem MaBe, wie die Wirtschaft
den DNK nutzt und die Zahl der Entspre-
chenserklarungen zunimmt, wird auch das
Interesse der Zielgruppen wachsen.

Warum ist Vergleichbarkeit wichtig?

Das gesellschaftliche Interesse daran, wie
Unternehmen verantwortlich wirtschaften,
nimmt zu. Doch so, wie die Informationen
bisher aufbereitet sind, kdnnen Nutzer,
wenn (iberhaupt, nur mit sehr hohem Auf-
wand erkennen, wie ein Unternehmen im
Vergleich zu anderen agiert. Im Dickicht der
oft umfangreichen Nachhaltigkeitsberichte
ist das Wesentliche meist schwer erkennbar.
Das ist nicht nur flr Investoren ein Prob-
lem. Indem sich alle Unternehmen auf die
gleichen 20 Kriterien beziehen, lassen sich
Qualitatsunterschiede bei den Informatio-
nen schnell und miihelos auf den ersten
Blick erkennen. Das macht die Berichterstat-
tung insgesamt transparenter und glaub-
wiirdiger. Je mehr Unternehmen mitmachen,
umso eher kann es gelingen, einen Wett-
bewerb um die besten Nachhaltigkeits-
[6sungen zu entfachen.

Wie wirkt sich die ab 2017 geltende
EU-Berichtspflicht auf KMU aus?

Im Dezember 2014 hat die Europdische
Kommission eine Richtlinie zur Erweiterung
der Berichterstattung um nichtfinanzielle
und die Diversitat betreffende Aspekte
verabschiedet. Bis Ende 2016 muss diese
Richtlinie in nationales Recht umgesetzt
werden. Das Bundesministerium der Justiz
und flr Verbraucherschutz (BMJV) hat dazu
einen Referentenentwurf vorgelegt. Dem-
nach sind groBe kapitalmarktorientierte
Kapitalgesellschaften, Kreditinstitute und
Versicherungsunternehmen betroffen, die
eine Bilanzsumme von 20 Mio. Euro oder
Umsatzerldse von 40 Mio. Euro und die Zahl
von 500 Arbeitnehmern (iberschreiten. Der



Entwurf des BMJV bezieht dariiber hinaus
auch haftungsbeschrankte Personengesell-
schaften und Genossenschaften ein.
Mittelstandische Unternehmen, die
Teil der Lieferkette von berichtspflichtigen
Unternehmen sind, konnen durch diese
Richtlinie mittelbar betroffen sein, denn
die berichtspflichtigen Unternehmen sollen
bei der Berichterstattung tber nichtfinanzi-
elle Aspekte, die im Verantwortungsbereich
eines anderen Unternehmens in ihrer Liefer-
kette liegen, angemessen beriicksichtigen.
Im Klartext: Die Berichtsanforderungen wer-
den an KMU weitergereicht.

Erfiillt die Entsprechenserklarung des

DNK die ab 2017 geltende EU-Berichts-
pflicht zur Offenlegung nichtfinanzieller
Informationen?

Zur Erfillung der Berichtspflicht kdnnen
nationale, internationale oder europdische
Rahmenwerke genutzt werden. Manche
dieser Rahmenwerke decken allerdings nur
Teilaspekte ab. Unternehmen kdnnen sich
zur Bereitstellung der geforderten Informa-
tionen auf den DNK stiitzen. Der DNK erflllt
die Anforderungen, deckt alle Berichtsele-
mente ab, fokussiert sich zugleich auf das
Wesentliche und ist auBerdem zu weiteren
Rahmenwerken anschlussfahig. Die Euro-
péische Kommission hat ihn wiederholt als
mdglichen Berichtsstandard gewdrdigt. Im
Zusammenhang mit dem Referentenentwurf
nennt das BMJV den DNK als geeignetes
Rahmenwerk.

Kann der DNK auch von internationalen
Unternehmen angewandt werden?

Der DNK steht schon jetzt unter dem
Namen , The Sustainability Code” inter-
nationalen Unternehmen und Organisatio-
nen als Instrument zur Erfiillung der neuen
EU-Berichtspflicht offen. Die Datenbank
steht komplett auf Englisch und Deutsch
zur Verfigung. Es stehen Ubersetzungen
des Nachhaltigkeitskodex auf Franzosisch,
Englisch, Griechisch, Russisch und Hebrdisch
zur Verfigung.

Wie groB ist der durchschnittliche zeit-
liche Aufwand?
Das héngt ganz davon ab, wie tief Nach-
haltigkeit im Unternehmen bereits veran-
kert ist und inwieweit die nétigen Daten
und Fakten schon aufbereitet vorliegen.
Im Mittel bendtigt ein Unternehmen
zur Erstellung und internen Abstimmung
einer Entsprechenserklarung 18 Arbeitstage,
Berichtsneulinge gaben einen Aufwand
von 22 Arbeitstagen an. Zwei Drittel der
Anwender halten den benétigten Zeitauf-
wand flir angemessen (Anwenderumfrage
2016). Doch auch ein hoher Zeitaufwand
lohnt sich, wenn sich das Unternehmen in
diesem Prozess klar dariiber wird, welche
Strategie es in Sachen Nachhaltigkeit ver-
folgt, welche Ziele es sich setzen will und
welche MaBnahmen es daflr wahlt.

Welcher Berichtsumfang wird erwartet?
Die Entsprechenserklarung soll kurz sein,
also die relevanten Informationen auf den
Punkt bringen. Als Richtwert gelten 500
bis 2.000 Zeichen pro Kriterium.

Mit welchen Kosten muss man in etwa
rechnen?

Die Anwendung des DNK ist kostenfrei. Die
internen Kosten des Unternehmens richten
sich nach dem Zeitaufwand, die Daten zu
beschaffen.

Wie kann der DNK meinem Unternehmen
nutzen?

Rund 85 Prozent der Anwender sehen in
der Verbesserung der Reputation ein groBes
Nutzenpotenzial (Anwenderumfrage 2016).
Der DNK unterstitzt dabei, Glaubwiirdig-
keit und Zugang zu Markten zu erhalten,
aber auch, Innovation und neues Denken

in Unternehmen standig weiterzuentwickeln
und dabei bewahrte Grundsatze mitzuneh-
men.

Die Berichterstattung hat darlber hinaus
auch eine starke Wirkung auf das Unterneh-
men selbst: Berichten heiBt nicht nur Daten
sammeln, sondern auch genau hinschauen
und analysieren. So werden Schwachstellen,
aber auch ungenutzte Méglichkeiten sicht-
bar. Das Unternehmen erkennt, ob es alle
Gesetze und Regeln einhalt (Compliance).
So spricht ein GroBteil der Anwender (rund
70 %) auch von internen Lerneffekten, von
der schrittweisen Auflésung von Zielkon-
flikten, von einem einheitlichen Verstandnis
oder dem konstruktiven Hinterfragen von
bislang gewohnten Abldufen. Der Nutzen
liegt zudem darin, einzelne Menschen in



ihrem Handeln und die eigene Verantwor-
tung ernst zu nehmen. Sie kénnen lhre
Mitarbeiter flir nachhaltiges Handeln
sensibilisieren und motivieren.

Sie kdnnen den DNK aber auch nutzen,
um die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit
Ihres Unternehmens, die Sie klassischer-
weise mit einem Geschéaftsbericht und
vielen Finanzkennzahlen belegen, umfas-
sender zu bewerten. Zeigen Sie, dass lhr
Unternehmen langfristig so aufgestellt ist,
dass es Chancen realisieren kann und um
die Risiken weiB, die in Nachhaltigkeits-
themen liegen. Vor allem der Kapitalmarkt
nutzt diese Informationen vermehrt, um
Chancen und Risiken von Kapitalanlagen
beziehungsweise der Kreditvergabe
umfassender zu bewerten.

Mit Ihrer Erklarung zum DNK kénnen
Sie zeigen, ob und wie Sie tber Ihre unmit-
telbaren Unternehmensgrenzen hinaus auch
tber Ihre Lieferketten berichten kdnnen.
Als Lieferant kénnen Sie mit dem DNK lhre
Nachhaltigkeitsleistungen darlegen und
dadurch beim Aufbau neuer Lieferbeziehun-
gen punkten.

Leitfaden zum Deutschen Nachhaltigkeitskodex
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Kontrolliert jemand, ob die Aussagen
stimmen bzw. ob die Antworten aus-
reichend sind?

Das DNK-Team priift die Entsprechens-
erklarung daraufhin, ob sie formal den
Anforderungen des DNK geniigt. Es ist dem
Unternehmen freigestellt, eine inhaltliche
Prifung durch einen unabhéngigen Dritten
(z.B. Wirtschaftspriifer, Nichtregierungs-
organisation) vornehmen zu lassen.

Die Entsprechenserklarung ist allen
Interessierten in einer kostenfreien Daten-
bank zuganglich. Fragwirdige Angaben
sollten vermieden werden, weil sie der
Reputation des Unternehmens schaden
konnen.

Gibt es fiir die Abgabe der Entsprechens-
erklarung ein Zertifikat?

Der DNK ist ein Standard zur Transparenz,
der freiwillig und im Rahmen der unter-
nehmerischen Selbstregulation angewendet
wird, und kein Zertifizierungsinstrument.
Ein Zertifikat und/oder Siegel gibt es dem-
nach nicht. Unternehmen, die ihre Entspre-
chenserklarung online stellen, erhalten ein
DNK-Signet auf Deutsch und Englisch zur
Unterstlitzung der Kommunikation tber ihr
Engagement.

Kann man Teile der Entsprechenserklarung
updaten?

Es ist moglich, die Entsprechenserklarung
nachtrdglich zu ergdnzen. Allerdings empfeh-
len wir dies nur, wenn es dringend notwen-
dig ist, z.B. bei wichtigen Kennzahlen, die
noch nicht vorlagen, als die Entsprechens-
erklarung abgegeben wurde.

Gibt es einen regelmaBigen Turnus, in
dem die Entsprechenserklarung erneuert
werden muss?

Es gibt keinen regelmaBigen Abgabeturnus,
allerdings empfehlen wir, die Entsprechens-
erklarung spétestens alle zwei Jahre zu
ermeuern. GroBere Zeitabstande machen

es schwer, die Daten des Unternehmens

im Zeitverlauf und mit denen anderer
Unternehmen zu vergleichen. Vergleich-
barkeit und Transparenz sind wesentliche
Voraussetzungen fiir die Wirksamkeit des
DNK. Bitte beachten Sie zudem den durch
die Berichtspflicht vorgegebenen Zeitrah-
men, sollten Sie von ihr unmittelbar
betroffen sein.

Kann die Entsprechenserklarung auBer
auf der DNK-Website auch an anderen
Orten veroffentlicht werden?

Die Entsprechenserklarung ist in der DNK-
Datenbank ansteuerbar. Sie kdnnen mit dem
DNK-Signet als Button von Ihrer Website auf
Ihr Unternehmensprofil in der DNK-Daten-
bank verweisen. Nutzen Sie die Exportmdg-
lichkeit in Ihrem Profil, um Ihre Entsprechen-
serklarung herunterzuladen und auf lhrer
Unternehmenswebsite zur Verfligung zu
stellen oder sie als Grundlage fir einen
Nachhaltigkeitsbericht oder andere Kom-
munikationsmedien zu nutzen.
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STRATEGIE

Die Kriterien dieses Kapitels sind die Grundlage des Deutschen Nachhaltig-
keitskodex (DNK). Hier geht es um die Basis des nachhaltigen Wirtschaftens:
Kennen Sie die Herausforderungen, Chancen und Risiken, die mit Ihren zentralen
Aktivitaten in Bezug auf Nachhaltigkeit verknlpft sind und denen sich Ihr Unter-
nehmen stellen sollte? Haben Sie einen Plan, wie Sie mittel- und langfristig damit
umgehen wollen? Hat sich |hr Unternehmen — davon abgeleitet — klare Ziele
gesetzt, um soziale und ékologische Herausforderungen proaktiv anzugehen? Und
haben Sie bereits lhre gesamte Wertschopfungskette — von der Rohstoffgewinnung
bis zur Entsorgung — im Blick? Indem Sie zu den folgenden vier Kriterien grindlich
berichten, legen Sie den Grundstock, um den DNK zu erfillen. Und Sie bereiten
den Boden dafr, alle weiteren Themen gut zu bearbeiten.
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Das Unternehmen legt offen, wie es flr seine wesentlichen Aktivitaten die
Chancen und Risiken im Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung analysiert.

Das Unternehmen erlautert, welche konkreten MaBnahmen es ergreift, um im
Einklang mit den wesentlichen und anerkannten branchenspezifischen, nationalen
und internationalen Standards zu operieren.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Hier wird nach dem strategischen Rahmen
Ihrer Unternehmenstatigkeit gefragt. Kon-
kret geht es darum, wie Sie Nachhaltigkeit
mit Blick auf die wesentlichen Aktivitaten
Ihres Unternehmens bewerten, wie Sie
Nachhaltigkeit in Ihre Geschaftstatigkeit
integrieren und welche Standards oder
Leitlinien Sie dabei beriicksichtigen. Die
Aussage ,wesentliche Aktivitdten” be-
zieht sich immer auf das Kerngeschaft

des Unternehmens, also denjenigen Teil
der Unternehmenstatigkeit, in dem das
Unternehmen hauptsachlich seine Leis-
tungen erbringt.

Viele Unternehmen engagieren sich
bereits fiir eine nachhaltige Entwicklung.
Oft stehen die verschiedenen Aktivitdten
aber unverbunden nebeneinander und
ergeben kein Gesamtbild davon, wohin
das Unternehmen sich bewegen will. Des-
halb ist es wichtig zu beschreiben, wie Sie
die wesentlichen Aspekte der Nachhaltigkeit
in Ihre Geschaftstatigkeit integrieren und
damit eine nachhaltige Entwicklung syste-
matisch foérdern und betreiben.

Das Gesamtbild aller Nachhaltigkeits-
aktivitaten sollte mittel- und langerfristige
Ziele sowie messbare MaBstabe beinhalten.
Idealerweise sind die Aktivitdten unterein-
ander abgestimmt und haben eine StofB-
richtung, die sich auf das Kerngeschaft
bezieht. Je umfassender Nachhaltigkeit in

Internationale Standards fiir nachhaltiges Wirtschaften

und Berichterstattung

Die wichtigsten internationalen Standards,

die Grundsatze fir nachhaltiges Wirtschaften definieren, sind:
die Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisation

(ILO, siehe auch Kriterium 14)

die Leitsatze fiir multinationale Unternehmen der Organisation
fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD)
die zehn Prinzipien des Global Compact der Vereinten Nationen

(UN Global Compact)

die Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Menschenrechte der Vereinten Nationen
der Managementleitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung

von Organisationen der Internationalen Organisation fiir Normung (ISO 26000)
die Leitlinien zur Nachhaltigkeitsberichterstattung der Global Reporting Initiative
(GRI) sowie der Europaischen Vereinigung von Finanzanalysten

(European Federation of Financial Analysts Societies, EFFAS)

(ausfuhrlichere Darstellung siehe Anhang)

die Wertschdpfungsprozesse Ihres Unter-
nehmens integriert wird, desto wirksamer
ist die Nachhaltigkeitsstrategie.

Keine Scheu vor Strategie

KMU machen oft zu wenig deutlich, in
welche Richtung sie sich entwickeln wollen
und welche Ziele sie sich dafiir setzen.
Allerdings ist bei vielen ein strategischer
Gesamtrahmen durchaus erkennbar, denn
jedes erfolgreiche Unternehmen hat zumin-
dest implizit eine Strategie.

Doch der Begriff Strategie klingt fir KMU
mitunter abgehoben. Meistens bildet sich
das Gesamtbild aus einer Vielzahl von Teil-
strategien, die aus der realen Beobachtung
der Rahmenbedingungen, der verschiede-

nen Markte und einem gewissen Bauch-
gefiihl entstehen: Wie reduziert man Um-
weltbelastungen? Wie spricht man mégli-
che zukiinftige Mitarbeiter erfolgreich an?
Welche Produkte sind in finf Jahren noch
wettbewerbsfahig? Wie entwickeln sich die
Kundenbedirfnisse? In welche Markte will
man vordringen, weil woanders Marktan-
teile wegbrechen? Oft hilft es deshalb,
wenn man alle Herausforderungen und
die Antworten, die man auf diese geben
will, einfach nebeneinanderstellt und dann
miteinander verknipft.



Ubrigens: Auch wenn Sie gegenwiértig
noch keine Nachhaltigkeitsstrategie haben,
konnen Sie eine Entsprechenserklarung
abgeben. Erldutern Sie einfach Ihre Griinde
fiir das Fehlen einer solchen oder beschrei-
ben Sie, wie Sie beabsichtigen, eine Nach-
haltigkeitsstrategie zu entwickeln.

Natirlich kann eine Nachhaltigkeitsstrategie
auch ,aus einem Guss"” sein — zum Beispiel,
wenn ein Unternehmen sich vor dem Hinter-
grund kiinftiger Anforderungen klar posi-
tioniert und sein bisheriges Handeln hinter-
fragt und neu justiert.

Geschéftsmodelle und Markte

im Wandel

Das kann der Fall sein, wenn neue Regu-
lierungen oder grundlegende Innovatio-
nen und neue Erfindungen das bestehende
Geschaftsmodell infrage stellen. Elektromo-
bilitdt ist solch ein Transformationsthema
oder der Trend zur Digitalisierung.

Aber auch veranderte Kundenbedrfnisse
kénnen angestammte Markte wandeln. Eher
unbemerkt, aber durchaus spiirbar sind die
Veranderungen am Beschaffungs- und am
Arbeitsmarkt. Auch hier miissen Unterneh-
men eine Antwort finden, sprich beispiels-
weise Strategien zum Umgang mit knappem
Nachwuchs und alter werdenden Beleg-
schaften entwickeln.

Den Bezugsrahmen herstellen
Internationale Standards (Normen, Leitsatze,
Prinzipien etc.) definieren unternehmens-
und branchenibergreifende Nachhaltig-
keitsaspekte, die von jedem Unternehmen
grundsatzlich beachtet werden sollten. Viele
Unternehmen orientieren sich bereits an
diesen internationalen Standards. Erlautern
Sie kurz, an welchen Standards sich Ihr
Unternehmen orientiert und wie es diese
einhalt.

Fiir jede Branche und jedes Unterneh-
men hat Nachhaltigkeit unterschiedliche
Ausformungen. Deshalb gehen immer mehr
Branchen dazu iber, eigene Nachhaltigkeits-
standards zu entwickeln. Orientiert sich Ihr
Unternehmen an einem Branchenstandard
fur Nachhaltigkeit, sollten Sie dies ebenfalls
kurz erlautern.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie eine Nachhaltigkeitsstrategie fiir Ihr Unternehmen haben. *
Welches die wichtigsten Bestandteile dieser Strategie sind.

Welche Nachhaltigkeitsaspekte einen Einfluss auf die Geschaftstatigkeit haben und welche
unternehmerischen Chancen und Risiken sich fiir Inr Unternehmen daraus ergeben.

Welche Standards fiir Ihr Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit wesentlich sind.

Es ist moglich, dass Sie zu den nachfolgenden DNK-Kriterien bereits MaBnahmen vorweisen konnen,

diese aber EinzelmaBnahmen sind und sich nicht aus einer Strategie ableiten. Auch das ist durchaus blich!
Sie konnen dann hier erklaren, warum Sie noch keine Strategie haben.

DAS SCHREIBEN ANDERE

AfB gemeinniitzige GmbH, 2015: [.. ]
Im Rahmen der Unternehmensstrategie
sollen SWOT-Analysen miteinbezogen wer-
den, welche Chancen und Risiken — auch
im Hinblick auf dkologische und soziale
Themenaspekte — identifizieren. Dabei
spielen Chancen wie die flachendeckende
Reduktion von Arbeitslosigkeit unter Men-
schen mit Beeintrachtigung sowie sich ver-

andernde Marktbedingungen als Risiko u.a.
eine Rolle. Derzeit fiihren unsere CSR-Abtei-

lung und Geschaftsfiihrung diese Analysen
durch. Dariiber hinaus ist die Erarbeitung
einer Wesentlichkeitsanalyse mit den rele-
vanten Stakeholdern geplant, um weitere
wesentliche Nachhaltigkeitshemen zu defi-
nieren. [...]

Grohe AG, 2014: [...] Um die strategische
Ausrichtung der GROHE SustainAbility Policy
zu Uberprfen, wurde 2015 ein Wesentlich-
keits-Workshop mit internen Mitarbeitern
unterschiedlicher Unternehmensbereiche
sowie externen Beratern durchgefiihrt. Die
Matrix mit der Positionierung der wesent-
lichen Themen im Spannungsfeld interner
und externer Anspriiche wurde vom GROHE
Vorstand verabschiedet. Die Matrix machte
deutlich, wie hoch die Ubereinstimmung der
definierten, wesentlichen Themen mit den
Handlungsfeldern der GROHE SustainAbility
Policy ist.

Miele & Cie. KG, 2014: [...] Die Nach-
haltigkeitsstrategie und das alle Bereiche
umfassende integrierte Managementsystem
stellen sicher, dass eine Vielzahl nationaler
und internationaler Normen und Standards
eingehalten wird. Dazu gehdren der UN
Global Compact, der Sozialstandard SA8000
sowie die Verhaltenskodizes des deutschen
Zentralverbands der Elektrotechnik- und
Elektronikindustrie (ZVEI) und des europa-
ischen Dachverbands der Hausgerateindus-
trie CECED.
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Wesentlichkeitsmatrix Grohe AG
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Abbildung 1 — Quelle: Grohe 2014, http://downloads.grohe.com/files/com/pdf/GROHE_Nachhaltigkeitsbericht_2014.pdf
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Das Unternehmen legt offen, welche Aspekte der Nachhaltigkeit einen
wesentlichen Einfluss auf die Geschaftstatigkeit haben und wie es diese
in der Strategie berlcksichtigt und systematisch adressiert.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Hier konkretisieren Sie, was Nachhaltigkeit
fir Ihr Unternehmen bedeutet — also welche
Aspekte der Nachhaltigkeit es genau sind,
die Einfluss auf die Geschéftstatigkeit bzw.
Ihr Kerngeschaft haben.

Fiir das Management und die Bericht-
erstattung von Nachhaltigkeit bedeutsam
sind vor allem die Auswirkungen des Kern-
geschaftes auf Umwelt und Gesellschaft
und umgekehrt. Hierzu zahlen alle 6kolo-
gischen und sozialen Belange wie natirliche
Ressourcen, Mitarbeiter oder das Gemein-
wesen. Wesentlich kdnnen (ibergreifende
Themen sein (z.B. Klimawandel, Menschen-
rechte, Korruption), Branchenthemen (z.B.
Inhaltsstoffe, Abfélle, Stoffstrome) und spe-
zifische Unternehmensthemen (z.B. Stand-
ortfragen, Arbeitgeberattraktivitat, Fach-
krafte).

Mit einer Analyse beginnen

Ein geeignetes Werkzeug hierfir kann eine
so genannte Wesentlichkeitsanalyse sein.
Dieser Analyseprozess wird zunehmend
eingesetzt, nicht zuletzt wegen der vierten
Generation der Berichtsleitlinien der Global
Reporting Initiative (G4). Die Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse lassen sich in einer
Wesentlichkeitsmatrix darstellen. Ein Bei-
spiel dazu finden Sie im Anhang dieses
Leitfadens.
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Wesentlichkeitsanalyse und -matrix

(gelegentlich auch als Materialitatsanalyse bezeichnet) ist ein strategisches Werk-
zeug, mit dem die fiir ein Unternehmen und seine Anspruchsgruppen (Stakeholder)
bedeutenden Nachhaltigkeitsthemen ermittelt werden. Sie umfasst:

1. die externe Umfeldanalyse (z.B. Chancen und Risiken des politischen, rechtlichen,
wirtschaftlichen, 6kologischen, technologischen und gesellschaftlichen Umfeldes),

2. die interne Unternehmensanalyse (z.B. Ihre Starken und Schwachen beziiglich
Kompetenzen, Ressourcen, Geschaftsmodell, Produktportfolio, Wertschopfungs-
kette) und

3. die Analyse der Stakeholder-Erwartungen (z.B. Ihrer Kunden, Lieferanten,
Nachbarn, Mitarbeiter oder auch Verbraucher- und Umweltorganisationen
mittels Umfragen, Interviews oder besonderer Dialog- und Beteiligungsformate
wie z.B. Workshops und Beirdten).

Die relevantesten Ergebnisse der Analysen werden in einer Matrix abgebildet.

Das Ergebnis der Umfeld- und der Unternehmensanalyse bildet die erste Dimension
der Matrix ab. Die zweite Dimension stellt das Ergebnis der Analyse der Stakeholder-
Erwartungen dar. Aus der Gegeniiberstellung der fir das Unternehmen und fiir Ihre
Stakeholder relevanten Themen kénnen so Handlungsfelder fir die strategische
Planung abgeleitet und anschlieBend priorisiert werden (vgl. Anhang Seite 70).
Diese bilden dann die Grundlage fiir die Nachhaltigkeitsstrategie lhres Unterneh-
mens.



Hinter jedem wesentlichen Thema stehen
auch Anspruchsgruppen (Stakeholder).

Fir das ,Wesentliche" hat es sich deshalb
bewahrt, die Erwartungen dieser Anspruchs-
gruppen (z.B. Kunden, Lieferanten, Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter, Verbraucher- und

Umweltorganisationen) in die Uberlegungen
einzubeziehen (ausfiihrlicher dazu siehe
Kriterium 9). Hier genau hinzusehen, hilft
gegen Betriebsblindheit und zeigt zugleich
Chancen ebenso wie mégliche Risiken fiir
den guten Ruf auf.

Jede Branche hat ihre besonderen
Schwerpunkte

Bei einem Mdbelhersteller beispielsweise
geht es primar um die Beschaffung und
Verarbeitung von Materialien sowie um die
Gestaltung und den Vertrieb seiner Mébel:
Woher stammen die Materialien, insbeson-
dere das Holz, wie wurden sie bearbeitet
und gestaltet — reparatur- und recycling-
freundlich oder nicht? Bei einem Nahrungs-
mittelhersteller sind der Anbau, der Ein-
kauf, die Verarbeitung und die Vermarktung
seiner Produkte wesentlich. Damit rlicken
neben den Rohstoffen die eigenen Rezep-
turen, die Gesundheitsvertraglichkeit der
Produkte, aber auch Produktdeklarationen
in den Vordergrund. Fiir eine Versicherung
wiederum stehen die Themen Vertrieb und
Kundenberatung sowie auch die Frage,
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wie die Beitrdge der Versicherten ange-
legt werden, im Fokus. Bei einer Bank ist
wesentlich, wof(ir sie Kredite vergibt und
wie sie die Einlagen der Kunden anlegt. Bei
den meist energieintensiven Chemieunter-
nehmen werden dagegen der Energiebezug,
die Energiequellen sowie Fragen der Arbeits-
und der Produktsicherheit wesentlich sein.
Fiir alle Unternehmen, egal welcher
Branche, gilt zugleich, dass die Einstellung,
Beschaftigung und Weiterentwicklung von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu den
wesentlichen Aktivitdten gehdrt, um einen
erfolgreichen Geschéaftsbetrieb aufrechtzuer-
halten. Da es aufgrund der demografischen
Entwicklung schwerer wird, qualifizierten
Nachwuchs zu finden, kdnnen junge Men-
schen heute oft zwischen Arbeitgebern
wahlen. Sie finden Unternehmen, die mit
Nachhaltigkeit oder als guter Arbeitgeber
punkten, zunehmend attraktiver. Uber die
Nachhaltigkeitsthemen angemessene Ent-
lohnung und Chancengleichheit, Gesund-
heit, lebenslanges Lernen und Vereinbar-
keit von Beruf und Familie berichten Sie im
Abschnitt , Gesellschaft” bei den Kriterien
14 bis 16.
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DAS SCHREIBEN ANDERE

GEWOBA Aktiengesellschaft Wohnen
und Bauen, 2015: Wesentliche Nach-
haltigkeitsaspekte sind Bestandteil der
Unternehmensstrategie. Diese wurden
gemeinsam mit den Stakeholder-Gruppen
als bedeutend eingestuft. Aus diesen
Nachhaltigkeitsaspekten ergeben sich
konkrete Ziele und MaBnahmen, die
mittels der Balanced Scorecard iiberpriift
und gesteuert werden. Okonomische und
Governance-Aspekte: Wirtschaftskraft,
Schaffung von Wohnraum fiir unterschied-
liche Bedarfe, Substanzerhalt des Portfolios,
Kundenzufriedenheit, Beschaffung und
Lieferantenauswahl, Risikomanagement,
Compliance. Okologische Aspekte: Energie-
effizienz, Klima- und Ressourcenschutz,
Nutzung regenerativer Energien, E-Mobili-

tat, Millmanagement, Griinflichenmanage-

ment. Soziale Aspekte: Mietenpolitik, Diver-
sity, soziale Integration unterschiedlicher
Bewohnergruppen, Sozialmanagement,
Servicemanagement fiir Altere, Aus- und
Weiterbildung, Gesundheitsmanagement,
Beruf und Familie.

WZR ceramic solutions GmbH, 2014:
[...] Das Kerngeschaft von WZR ist die
Keramik. Hierbei ist insbesondere die
effektive Nutzung von Rohstoffen im Zuge
der Additiven Fertigungsverfahren, welche
WZR nutzt und entwickelt, zu erwahnen.
Dariiber hinaus engagiert sich WZR auch
in der Weiterentwicklung eines Recycling-
verfahrens zur Riickgewinnung von Roh-
stoffen aus dentalkeramischen Betrieben.

Cewe Stiftung & Co. KGaA, 2014:

Die Ergebnisse einer Stakeholderbefragung
sowie die Ergebnisse der internen Befra-
gungen sind in eine Wesentlichkeitsmatrix
eingesetzt worden. [...] Als wesentliche
soziale und dkologische Chancen und Risi-
ken werden erachtet: Energie-Verbrauch,
Energie-Effizienz, Carbon Footprint, Mate-
rialeinsatz Papier (FSC-Qualitat), Abfaller-
zeugung und Abfallminimierung, Produkt-
sicherheit, Wassereinsatz, Abwasserqualita-
ten, Arbeitssicherheit, Gesundheitsschutz
sowie weitere Qualitaten der Personalfih-
rung. [...]



Das Unternehmen legt offen, welche qualitativen und/oder quantitativen sowie
zeitlich definierten Nachhaltigkeitsziele gesetzt und operationalisiert werden und
wie deren Erreichungsgrad kontrolliert wird.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Eine gute Strategie, wie Sie diese in den
vorausgehenden Kriterien beschrieben
haben, braucht anspruchsvolle Ziele und
eine klare Kommunikation: Was will das
Unternehmen bis wann in welchem Bereich
erreicht haben? Dabei geht es um die Nach-
haltigkeitsziele fiir die genannten , wesent-
lichen Aktivitdten” des Kerngeschaftes. Also
beispielsweise um Ziele fiir die Verbesserung
der dkologischen Effizienz von Produkten,
Reduktionsziele fir Treibhausgase, Ressour-
ceneinsatz oder Abfallreduktion in der Pro-
duktion; aber auch um Ziele fur die Weiter-
bildung und Férderung von Mitarbeitern,
die Verringerung von Unfallzahlen etc.
Unter quantitativen Zielen versteht man
solche, die mit einer Zahl hinterlegt sind,
beispielsweise die Reduktion des Energie-
verbrauchs um 20 Prozent. Ein qualitatives

Strategische Analyse:

Ziel ist beispielsweise eine bessere Verein-
barkeit von Beruf und Familie. Fiir solche
Ziele sollten MaBnahmen benannt sein
und wie diese erreicht werden sollen.

Fir das genannte Beispiel kann dies unter
anderem sein, einen Betriebskindergarten
oder ein Eltern-Kind-Biiro einzurichten.

Sowohl bei quantitativen als auch bei
qualitativen Zielen muss ein Zeitpunkt
benannt sein, bis wann sie erreicht werden
sollen. Nur dann kann man von klaren
Zielen sprechen, deren Erreichung mess-
und Uberprifbar ist. (Zur Kontrolle, inwie-
weit die Ziele erreicht werden, siehe auch
Kriterium 7.)

Fokusfelder benennen und Ziele daran kniipfen

G
C

Mehr Wert fiir unsere
Kunden und mehr Wert
fur Henkel

mehr Umsatz pro
Produktionseinheit

p

sicherer pro eine

Gesundheit,  Mehr Arbeits- e ;
. o] . sicherheit und Million Arbeitsstunden
Sicherheit bessere Hygiene

Leistung
Weiterer gesellschaft-
licher Fortschritt und Gesell-
hohere Lebensqualitat schaftlicher/
sozialer
Fortschritt
Energie
und
Klima
Materialien
und Abfall

Geringerer Energiever-
brauch und weniger
Treibhausgasemissionen

P

Wasser
und {

Abwasser

Geringerer Wasser-
verbrauch und weniger
Abwasser

Geringerer Material-
verbrauch und weniger
Abfallaufkommen

weniger Wasser pro
Produktionseinheit

weniger Abfall pro
Produktionseinheit

weniger Energie pro
Produktionseinheit
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=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie fiir Ihre wesentlichen Aktivitaten hinsichtlich Nachhaltigkeit langerfristige Ziele verfolgen,

und wenn ja, welche.

Wie Sie die Ziele bewerten, priorisieren und deren Erreichung kontrollieren.

Wie Sie diese Ziele vor dem Hintergrund der gesellschaftlichen Herausforderungen,
mit denen sich Ihr Unternehmen konfrontiert sieht, einordnen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Interseroh, 2014: Unsere Nachhaltigkeits-
strategie verfolgt zwei (ibergeordnete Ziele:
einen entscheidenden Beitrag zum Aufbau
einer Kreislaufwirtschaft zu leisten (Wert
schaffen) und Nachhaltigkeit konsequent

in alle Unternehmensprozesse zu integrieren
(Wert sichern). Diese beiden Ziele haben wir
2014 in fiinf ibergeordnete Commitments
Ubersetzt, anhand derer wir unseren Fort-
schritt kiinftig messen wollen:

Wert schaffen:

1. Wir wollen fiir unsere Kunden jahrlich
drei Kreislaufe schlieBen — auf Produkt-,
Material- oder Logistikebene.

2. Wir wollen die Nachhaltigkeitsleistun-
gen unserer Kunden verbessern, indem
wir durch unsere Dienstleistungen
innerhalb der ALBA Group jahrlich
wenigstens 50 Millionen Tonnen
Rohstoffe einsparen. Wert sichern:

3. Wir wollen unseren spezifischen dko-
logischen FuBabdruck von Jahr zu Jahr
reduzieren.

4. Wir wollen der attraktivste Arbeitgeber
unserer Branche sein.

5. Wir wollen als Intermediar fiir eine nach-

haltige Entwicklung wirken, fiir die Idee
der Kreislaufwirtschaft werben und mit
unseren Stakeholdern regelmaBig Uber
Nachhaltigkeit sprechen.

Henkel AG & Co. KGaA, 2014: [...]
Henkel hat verschiedene Messsysteme
entwickelt, um den Erreichungsgrad der
gesetzten Ziele zu kontrollieren. So haben
wir flir das Jahr 2014 Daten von 163 Stand-
orten erfasst; dies entspricht 99 Prozent
unserer weltweiten Produktionsmenge.

Mit reprdsentativen Lebenszyklusanalysen
decken wir rund 70 Prozent unseres Um-
satzes Uiber alle Produktkategorien ab. In
unserem Innovationsprozess bewerten wir
systematisch die Beitrdge unserer Produkte
zur Nachhaltigkeit. Auf Grundlage dieser
Erfahrungen entwickeln wir derzeit unsere
Bewertungs- und Messsysteme weiter, um
unsere Fortschritte hin zum 20-Jahres-Ziel
fir 2030 integriert (iber das gesamte
Unternehmen und unsere Wertschépfungs-
ketten hinweg bewerten zu kénnen. [...]
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Das Unternehmen gibt an, welche Bedeutung Aspekte der Nachhaltigkeit
fur die Wertschopfung haben und bis zu welcher Tiefe seiner Wertschopfungskette
Nachhaltigkeitskriterien Gberprift werden.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Analysieren, was in puncto Nachhaltigkeit
fir das Unternehmen wesentlich ist, darauf
aufbauend eine Strategie entwickeln und
Ziele formulieren — das waren die Inhalte
der drei ersten Kriterien. Nun geht es darum
zu zeigen, ob und wie Sie dabei die gesamte
Wertschopfungskette einbeziehen.

Was versteht man unter , Tiefe” einer
Wertschépfungskette? Je nach Geschafts-
feld ist die Wertschopfungskette unter-
schiedlich lang beziehungsweise verzweigt:
In der Textilindustrie etwa gibt es viele
Stufen zwischen beispielsweise Baumwoll-
anbau, Spinnerei, Weberei (iber Design
und Naherei bis hin zum Handel und zur
Altkleiderentsorgung (siehe Abbildung 3).
Besonders hier sind die immensen 6kolo-
gischen (z.B. im Anbau der Baumwolle)

und die sozialen Herausforderungen (z.B.
Arbeitsbedingungen in Nahereien) 6ffentlich
geworden. Teilweise dhnlich herausfordern-
de Bedingungen finden sich in der IT- und
Elektronikindustrie.

Mit der ,Tiefe" beschreiben Sie also
die Stufen Ihrer Wertschopfungskette — Roh-
stoffbeschaffung, Vorfertigung, Veredelung,
Vertrieb, Logistik sowie den Lebenszyklus
Ihrer Produkte, der noch dartiber hinaus-
reicht: Gebrauch der Produkte bei den Kun-
den sowie Recycling und Entsorgung. Geben
Sie an, bis zu welcher Stufe Sie Informatio-
nen haben.

Da die Wertschdpfungskette nicht an
den Unternehmensgrenzen aufhdrt, sondern
die verschiedenen Zulieferer und auch deren
Zulieferer mit einbezieht, sollten sich die

Wertschopfungskette Fenix Outdoor

Rohstoffgewinnung
(Anbau/Abbau)

.End of Life”

Produktnutzung/
(Wieder-)Verwertung

Verkauf

Verarbeitung/
Produktion

Verpackung

Transport

Unternehmen aller Branchen ihre Wert-
schopfungskette genauer anschauen. Viele
Unternehmen wissen oft nicht, wie ihre Roh-
stoffe oder Vorprodukte hergestellt werden.
Die erste Forderung lautet hier: als Unter-
nehmen Mitverantwortung erkennen und

ibernehmen. Damit verringern Sie auch

die Risiken fir Ihr Unternehmen. Zum Bei-
spiel kénnten schadstoffhaltige oder fehler-
hafte Vorprodukte dazu fiihren, dass Sie ein
Produkt zurlickrufen miissen. Wird bekannt,
dass Produkte von Kinderhand oder unter
unsozialen Arbeitsbedingungen gefertigt
wurden, schadet das Ihrem Ruf. Solchen
und anderen sozialen und dkologischen
Risiken kdnnen Sie entgegenwirken, wenn
Sie genauer (ber die eigene Liefer- und
Wertschopfungskette Bescheid wissen.

Der Blick iiber den Tellerrand
Produzierende Unternehmen miissen bei
sich und ihren Lieferanten die soziale und
Okologische Qualitét ihrer Vorprodukte
hinterfragen. In die andere Richtung wendet
sich der Blick, wenn es um die Nutzungs-
phase geht: Sind die Produkte nutzerfreund-
lich? Welche dkologischen oder gesundheit-
lichen Themen stellen sich im Gebrauch?
Sind sie riicknahme- und recyclingfahig?
Kann ,end of life" gar eine neue Wert-
schopfungsstufe fiir das Unternehmen sein?
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Wertschopfungskette und Lieferkette

Die Wertschopfungskette bezeichnet die Abfolge der Unternehmenstatigkeiten, in denen
Wert geschaffen wird: Sie beginnt beim Anbau (z. B. Landwirtschaft) oder Abbau eines
Rohstoffes (z. B. Bergbau) und reicht tiber die (Weiter-)Verarbeitung in den Produktions-
stufen bei Zulieferern und dem Unternehmen selbst bis zum Vertrieb und zur Entsor-
gung. Der Begriff Lieferkette meint den Teil der Wertschdpfungskette, der den Prozessen
im Unternehmen vorgelagert ist, also den Bereich des Einkaufs von Rohstoffen und
Vorprodukten sowie die Produktion in Fremdfirmen.

Fiir viele KMU gilt allerdings, dass die
Wertschopfung Uiberwiegend im eigenen
Unternehmen stattfindet und zugekaufte
Komponenten und Produkte haufig in
Deutschland gefertigt werden. Das gilt
besonders fir Dienstleister. Doch auch hier
kann es sein, dass Leistungen ausgelagert
werden, Kundenservice beispielsweise in
Call-Center, Transport an Logistikunterneh-
men, die fir ihre Leistungen gegebenen-
falls noch einmal Drittfirmen beauftragen.

Auch Dienstleister sollten sich Gedanken
iber ihre Wertschopfungskette machen und
dartiber, wo Nachhaltigkeit wie zu planen
ist. Eine Werbeagentur zum Beispiel kann
ihre Kunden darin beraten, méglichst um-
weltfreundliche Materialien einzusetzen,
eine Immobiliengesellschaft hat den groB-
ten Hebel, wenn sie darauf dringt, neue
Gebaude nachhaltig zu bauen und den
Bestand dkologisch zu sanieren.
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Wie weit reicht der Einfluss?

Inwieweit aber kdnnen Unternehmen ihre
Wertschopfungskette auch beeinflussen?
Das kommt ganz darauf an, welche Position
sie am Markt haben. Je groBer der Umsatz-
anteil ist, den ein Unternehmen bei einem

Lieferanten hat, desto eher wird dieser auf
seine Wiinsche eingehen. Eine Frage ist
auch, wie viele verschiedene Lieferanten das
Unternehmen hat. In jedem Fall aber sollten
diejenigen mit den gréBten Lieferanteilen
zur Einhaltung sozialer und ékologischer
Mindeststandards befragt werden. Viele
Unternehmen legen das Verfahren hierfiir
bereits in ihren Einkaufsrichtlinien fest.
Wichtig ist, dass die Einhaltung aber auch
von den Lieferanten zugesichert wird. Eine
Méglichkeit ist, die Anforderungen in den
allgemeinen Geschéftsbedingungen Einkauf
(AGB E) als einen Vertragsbestandteil fest-
zuschreiben und Konsequenzen bei deren
Nichteinhaltung aufzuzeigen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Wie Ihre Wertschopfungskette aussieht.

Inwiefern Sie die jeweiligen sozialen und 6kologischen Probleme
kennen, die auf den einzelnen Stufen auftreten.

Wie Sie diese Probleme angehen.

Ob und wie Sie mit Ihren Lieferanten und Geschaftspartnern

dartber kommunizieren.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Erwin Habel GmbH, 2015: [...] Ein
groBer Anteil in der Wertschépfungskette
liegt im Verarbeiten von Metallen, beson-
ders Aluminium. Ziel ist es, den groBtmaog-
lichen Nutzungsgrad aus dem Ausgangs-
material Metallplatten durch Minimierung
des Schnittabfalls zu erzielen. Alle nicht
nutzbaren Abschnitte werden zu 100 Pro-
zent der Wiederverwertung zugefhrt. Das

Spanmaterial wird zu 90 Prozent eingesam-

melt und ebenso in den Recycling-Prozess
gebracht. Kunststoffe werden nur im gerin-
gen Anteil bearbeitet. Auch hier gelten die
Recycling-Regeln. Restabfalle sind sehr
gering und werden auf mégliche recycel-
bare Stoffe Uberprift. [...]

Rinn Beton- und Naturstein GmbH &
Co. KG, 2014: Die Nachhaltigkeitsleis-
tung der Vorkette ist eines der wesentlichen
Handlungsfelder der Nachhaltigkeitsstrate-
gie von Rinn. Ziel ist die Sicherstellung von
hohen Sozial- und Umweltstandards in der
gesamten Wertschépfungskette. Bei jahrlich
stattfindenden Lieferantengesprachen wer-
den Inhalt und Bedeutung des Rinn-Kodex
erldutert. Anhand eines Lieferantenbewer-
tungssystems wird dberprift, ob Anforde-
rungen an Umwelt- und Sozialstandards,
wie etwa ein Umweltmanagementsystem
nach 1SO 14001, durch Lieferanten erfiillt
werden. Diese sind Teil der Einkaufsricht-
linien und werden seit 2015 schrittweise

in Form von Selbstauskinften und Audits
bis in die zweite Stufe iberpriift. Um auch
die Vorstufen der Wertschépfungskette
abzusichern, arbeitet Rinn zusammen mit
seinen Lieferanten daran, Richtlinien und
Managementsysteme zur Sicherstellung der
Einhaltung von Nachhaltigkeitsstandards

in deren eigenen Lieferketten zu implemen-
tieren.
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PROZESSMANAGEMENT

Mit den folgenden sechs Kriterien beschreiben Sie, wie Nachhaltigkeit in

lhrem Unternehmen effizient und systematisch gemanagt wird. Dies reicht von
den Fragen , Wer ist verantwortlich? Gibt es Regeln und Prozesse, mit denen die
Arbeit gesteuert wird?” dber ,Gibt es Kennzahlen, anhand derer Fortschritte und
Entwicklungen erkennbar gemacht werden? Existieren Anreize, materiell oder
nichtmateriell, die Fihrungskrafte, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter motivieren,
die Ziele der Nachhaltigkeit engagiert zu verfolgen?” bis hin zu , Kimmert sich Ihr
Unternehmen auch um die Meinung von Gruppen auBerhalb Ihres Unternehmens,
die erkennbare Interessen an seiner Entwicklung haben? Und hat Ihr Unternehmen
bei der Verbesserung der Produkte oder Dienstleistungen die Anforderungen der
Nachhaltigkeit im Blick?".
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Die Verantwortlichkeiten in der Unternehmensfiihrung fir
Nachhaltigkeit werden offengelegt.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Nachhaltigkeit ist Teil des Kerngeschaftes
und damit Chefsache. Nur wenn die Fiih-
rung tatsachlich hinter der Nachhaltigkeits-
strategie steht, diese mittragt und gegebe-
nenfalls auch verteidigt, wenn etwas nicht
auf Anhieb klappt, kann die Umsetzung
gelingen. Daher sollte in der Geschéftsfiih-
rung beziehungsweise im Vorstand eine
Person fir das Thema verantwortlich zeich-
nen und sicherstellen, dass Nachhaltigkeit
bei strategischen Unternehmensentschei-
dungen beriicksichtigt wird.

Diese Person kann dann eine verantwort-
liche Stelle dafr einrichten oder jemanden
damit betrauen, die Aufgaben im All-
tagsgeschaft wahrzunehmen. So gibt es

in vielen Unternehmen eine(n) Beauftrag-
te(n) fr Nachhaltigkeit oder CSR (Corpo-
rate Social Responsibility, gesellschaftliche
Unternehmensverantwortung). Sie/Er
unterstlitzt die Geschaftsfiihrung bezie-
hungsweise den Vorstand dabei, die Nach-
haltigkeitsstrategie weiterzuentwickeln,
berichtet regelméBig iiber den Status,
schlagt Projekte und MaBnahmen vor und
koordiniert die Umsetzung. Wie handhaben
Sie es in lhrem Unternehmen?
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=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Wer in lhrem Unternehmen die oberste Verantwortung fiir

Nachhaltigkeit hat.

Wie diese Verantwortung operationalisiert wird (z.B. mit einer
Fachabteilung, mit benannten Flihrungskraften oder einem

Steuerungsteam).

DAS SCHREIBEN ANDERE

Nolken Hygiene Products GmbH,
2014: [...] Nachhaltiges Wirtschaften ist
bei Nélken Teil der Unternehmensstrategie
und durch eine Stabsstelle seit 2011 fest

institutionalisiert. Die Nachhaltigkeitsabtei-

lung ist fiir die Beratung der Geschaftslei-
tung und die Umsetzung der MaBnahmen
zustandig. Die Nachhaltigkeitsmanagerin
ist mitverantwortlich fiir die Entwicklung
der unternehmensweiten Nachhaltigkeits-
strategie, leitet Projekte und MaBnahmen
und koordiniert deren Umsetzung. |[...]

Igefa Handelsgesellschaft mbH &

Co. KG, 2014: Der igefa-Nachhaltigkeitsrat
ist das bundesweite Steuerungsgremium fir

die Nachhaltigkeitsaktivitaten des Firmen-
verbundes. Er setzt sich aus Vertretern der

Inhaberschaft und Geschaftsfiihrung, Qua-

litdts- und Umweltmanagementbeauftrag-
ten sowie Kommunikationsbeauftragten
zusammen.

Deutsche Hypothekenbank, 2014:

Die zentrale Verantwortung fiir nachhaltiges
Handeln in der Deutschen Hypo tragt der
Vorstand. Operativ tatig ist das Nachhaltig-
keitsmanagement, welches in der Abteilung
Kommunikation und Vorstandsstab ange-
siedelt ist. Beraten wird es zudem von dem
Gremium ,Nachhaltigkeitskreis”, der aus
Mitgliedern aller Abteilungen des Hauses
mit Nachhaltigkeitsbezug zusammengesetzt
ist. Die Prozesse zur Steuerung der Nach-
haltigkeitsstrategie sind in der Aufbau- und
Ablauforganisation festgelegt.
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Das Unternehmen legt offen, wie die Nachhaltigkeitsstrategie
durch Regeln und Prozesse im operativen Geschaft implementiert wird.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Um die Ziele der Nachhaltigkeitsstrategie
zu erreichen, missen Unternehmensablgufe

iiberpriift und gegebenenfalls Management-

prozesse verandert werden. Das hat in der
Regel Auswirkungen auf alle Bereiche des
Unternehmens. Ein neues Leitbild kann ein

wichtiger Schritt sein, ebenso neue Einkaufs-

richtlinien oder Leitlinien fir Forschung und
Entwicklung, die darauf hinwirken, Umwelt-
aspekte zu beriicksichtigen, oder ein Ver-
haltenskodex fiir alle Mitarbeiter.

Vor allem aber geht es darum, wie diese
Regeln im Unternehmen umgesetzt, sprich
im Alltag gelebt werden. , Implementiert”
heift, dass Nachhaltigkeitsaspekte iiber

die genannten Regeln so in die Geschafts-
prozesse integriert sind, dass sie mittel- bis
langfristig zu einem selbstverstandlichen
Bestandteil des unternehmerischen Han-
delns werden. Dies lasst sich am besten
anhand der Auswirkungen darstellen, die
die Regeln und Prozesse auf die verschiede-
nen Arbeitsfelder des Unternehmens haben.
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Regeln setzen und leben

Um etwa neue Einkaufsrichtlinien zu ver-
ankern, sollten die Fiihrungskrafte ebenso
wie die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
auch daflr sensibilisiert werden, was es
heiBt, neben dem Preis und der Material-
qualitdt auch soziale und ékologische Kri-
terien zu berlicksichtigen. In der Produktion
kann es darum gehen, neue Abldufe und
Verfahren einzufiihren, die den Rohstoff-
und Energieverbrauch senken. Bei Dienst-
leistungsunternehmen kann es die Einfiih-
rung eines neuen Kundenservice sein, der
zur CO,-Reduktion beitragt. Und auch die
Personalabteilung sollte beispielsweise auf
Vielfalt (Diversity im Sinne von Geschlecht,
Nationalitdt und ethnischer Herkunft) ach-
ten und dafiir klare Regeln haben. Das kann
auch der Kultur und Kreativitat im Unter-
nehmen guttun. So gilt hier insgesamt: Will
ein Unternehmen seine Strategie erfolgreich
umsetzen, missen nicht nur die Fiihrungs-
krafte und Mitarbeiter, sondern in den
meisten Fallen auch die Lieferanten und
héufig auch die Kunden , mitspielen”. Und
das geht nur, wenn sie in die Implementie-
rung der Nachhaltigkeit im Unternehmen
auch einbezogen werden — das kann von
der einfachen Information bis zu gemein-
samen Arbeitskreisen reichen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Wie Ihre Regeln und Prozesse aussehen, mit deren Hilfe Sie lhre
Nachhaltigkeitsstrategie steuern.

Wie diese Steuerung exemplarisch in relevanten Bereichen des

Unternehmens erfolgt.

DAS SCHREIBEN ANDERE

BeoPlast Besgen GmbH, 2014: Es wird
ein Kennzahlensystem gefiihrt und gelebt,
in dem z.B. alle Verbrauche erfasst werden.
Dariiber hinaus finden regelmaBig Audits
statt, welche den Status abgleichen und
Entwicklungen friihzeitig erkennen. Die
Impulse fiir wesentliche Entwicklungen

in der Nachhaltigkeitsperformance von
BeoPlast kdnnen sowohl intern als auch
extern begriindet sein, da sich BeoPlast
auch durch ein Team von Energieeffizienz-
beratern untersttzen lasst. Auf der Basis
der erhobenen Daten werden Prognosen
und Zielsetzungen fiir die jeweils nachsten
12 Monate formuliert. [...] Die gesamte
Belegschaft wird mehrfach im Jahr person-
lich und in elektronischer Form {iber die
Ziele, Strategien und Ergebnisse der Nach-
haltigkeitsperformance von BeoPlast infor-
miert und aktiv zur Teilhabe an dem Prozess
einbezogen. [...]

Grohe AG, 2014: Die Fachabteilung
GROHE Corporate EHS & SustainAbility
Management koordiniert und Uberwacht
die EHS- und Nachhaltigkeitsaktivitaten

bei GROHE. Dies geschieht mittels weltweit
giiltiger Organisationsrichtlinien, Verfahrens-
anweisungen und Kennzahlen als zentraler
Vorgaben sowie durch regelmaBige interne
und externe Audits und Zertifizierungen

in den Bereichen Compliance (Interne
Revision), Qualitat (ISO 9001), Umwelt- &
Arbeitsschutz (ISO 14001/0OHSAS 18001)
und zukinftig auch Energie (1SO 50001).
Die Kennzahlen sind bis in das oberste
Management Bestandteil von Zielverein-
barungen. [...]
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Das Unternehmen legt offen, wie und welche Leistungsindikatoren zur
Nachhaltigkeit in der regelmaBigen internen Planung und Kontrolle genutzt
werden. Es legt dar, wie geeignete Prozesse Zuverlassigkeit, Vergleichbarkeit
und Konsistenz der Daten zur internen Steuerung und externen Kommunikation

sichern.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Die meisten Unternehmen haben finan-
zielle Kennzahlen definiert, nach denen

sie steuern: Umsatzrendite, Umsatz je Kun-
de oder Gewinn je Unternehmenssparte.
Diese ermdglichen einen genauen Uber-
blick darlber, wo das Unternehmen bei der
Erreichung seiner finanziellen Ziele steht.
Dasselbe Prinzip sollte auf Nachhaltigkeit
angewendet werden: Das heiBt, fur die
Nachhaltigkeitsziele klare GréBen fest-
zulegen und die Fortschritte anhand von
Leistungsindikatoren zu messen.

Das kénnen beispielsweise sein: Energie-
verbrauch je Tonne produziertes Produkt
oder Papierverbrauch je Mitarbeiter, Weiter-
bildungsstunden je Mitarbeiter oder der
Anteil von Frauen im oberen Management.
Solche Leistungsindikatoren zeigen Fort-
schritte oder auch Riickschritte auf und
helfen dem Unternehmen, , auf Kurs zu
bleiben”. Sie sollten insbesondere fiir die
wesentlichen Handlungsfelder, die das
Unternehmen fiir sich definiert hat (siehe
Kriterien 1 und 2), benannt werden.
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Konsistenz als Voraussetzung

fiir Steuerung

Damit Nachhaltigkeitsaktivitaten in einem
Unternehmen mithilfe der Leistungsindika-
toren tatsachlich gesteuert werden kdnnen,
ist es empfehlenswert, sie alle regelmaBig
wieder auf derselben Grundlage zu erfas-
sen, damit sie Uber den Zeitverlauf vergleich-
bar sind. Konsistenz heiBt hier beispiels-
weise: vermeiden, dass in einem Jahr die
befristet Angestellten in die Mitarbeiterzahl
eingerechnet werden und ein anderes Mal
nicht. Zuverldssigkeit steht beispielsweise
daflr, dass die Daten an allen Unterneh-
mensstandorten gemaB derselben Bemes-
sungsgrundlage erhoben und auch auf
Plausibilitat geprift werden. Beispiel Mit-
arbeitererfassung: Es soll nicht sein, dass
ein Standort hier nur die fest angestellten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter meldet,
wahrend ein anderer auch befristete Mit-
arbeiter und Auszubildende angibt. Zur
Plausibilitat: Wenn der Energieverbrauch

in einem Jahr beispielsweise um die Hélfte
sank, wahrend in den Vorjahren jeweils nur
Senkungen von wenigen Prozentpunkten
zu verzeichnen waren, muss dies intern
begriindet werden kénnen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Inwieweit Sie bereits Leistungsindikatoren bestimmt haben. In der Regel wird mit spezifischen
Umweltkennzahlen begonnen, die einen Verbrauch oder eine Emission je Mitarbeiter oder

je Tonne Produkt beschreiben; insofern reicht die Palette der moglichen Antworten vom einfachen
Hinweis auf Umweltkennzahlen, die regelmaBig berichtet werden, bis hin zu Steuerungssystemen;
wenn Sie wiederholt berichten, achten Sie darauf, jeweils die gleichen BezugsgroBen zu wahlen,
z.B. ob Sie pro Mitarbeiter (Kopf) oder Vollzeitaquivalent rechnen, und bleiben Sie beim gewahlten
Verfahren.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Robert Bosch GmbH, 2014: Um die Drei Beispiele: Landesbank Baden-Wiirttemberg

Entwicklung in den Schwerpunktfeldern der = Bosch hat sich zum Ziel gesetzt, seine AGR, 2014: Eine nachhaltige Personal-

Nachhaltigkeit steuern und priifen zu kon- relativen CO,-Emissionen bis 2020 um politik ist die beste Grundlage fiir unterneh-

nen, erhalten die entsprechenden Geschéfts- 20 Prozent gegentiber 2007 zu senken.  merischen Erfolg. Um die Umsetzung der

einheiten spezifische Vorgaben, die sich unter 2014 erzielte das Unternehmen eine LLeitplanken Nachhaltigkeit in der Perso-

anderem auf die systematische Verbesse- Reduktion von 19,9 Prozent. nalpolitik” messbar zu machen, erfassen wir

rung der Umweltleistung, die Senkung der = Bis 2020 will Bosch die weltweiten regelmaBig , Key Performance Indicators”

Unfallzahlen oder den Ausbau des Frauen- Unfallzahlen auf 3 Unfélle pro 1 Million (KPIs), wie z.B.

anteils in Fiihrungspositionen beziehen. geleisteter Arbeitsstunden reduzieren. = Quote der arbeitnehmerinitiierten B
2014 lag der Durchschnittswert bei 3,1. Austritte

Zum Vergleich: 2007 verzeichnete Bosch
6,8 Unfalle pro Mio. Arbeitsstunden.
Jede fiinfte Fiihrungsposition bei Bosch

soll bis 2020 von einer Frau besetzt sein.

2014 waren es 12,9 Prozent der ent-
sprechenden Positionen. [...]

= Teilzeitquote

= Teilnahme an Fiihrungsseminaren/
-workshops

= PersonalentwicklungsmaBnahmen
pro Mitarbeiter

= Fluktuationsrate

Mitarbeiterzufriedenheitsquote

Ausbildungsquote

Fehlzeitenquote wegen Krankheit

Frauenanteil in Flihrungspositionen

Anteil der Beschaftigten

mit Behinderung

[..]
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Das Unternehmen legt offen, wie sich die Zielvereinbarungen und Vergiitungen
fur Fuhrungskrafte und Mitarbeiter auch am Erreichen von Nachhaltigkeitszielen
und an der langfristigen Wertschopfung orientieren. Es wird offengelegt, inwiefern
die Erreichung dieser Ziele Teil der Evaluation der obersten Flihrungsebene
(Vorstand/Geschaftstiihrung) durch das Kontrollorgan (Aufsichtsrat/Beirat) ist.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

In den meisten Unternehmen gibt es heute
Vergitungs- und Entlohnungsmodelle, die
zumindest fiir Filhrungskrafte, oft aber auch
flr alle Mitarbeiter einen Bonus vorsehen,

Daher und weil Nachhaltigkeit einen
langeren Weg nehmen muss, bis sie im
Unternehmen verankert ist, sind — vor
allem finanzielle — Anreizmodelle fiir

zu verankern wie zum Beispiel die Stei-
gerung der Attraktivitat als Arbeitgeber.
Das ist ein vielversprechender Weg,

um Nachhaltigkeit zum gelebten Teil

wenn Unternehmensziele, die zum Beispiel
Umsatz, Gewinn oder Marktanteile betref-
fen, erreicht werden. Damit setzen die
Unternehmen einen Anreiz, Ziele konse-
quent zu verfolgen und nicht aus dem Blick
zu verlieren. Damit Nachhaltigkeit ahnlich
konsequent verfolgt wird, ist es hilfreich,
diesheziigliche soziale und 6kologische
Ziele — wie im Kriterium 3 beispielhaft
beschrieben — in die Zielvereinbarungen
aufzunehmen. Ein Unternehmen, das seine
Nachhaltigkeitsziele erreicht, erkennt haufig
auch, dass es Kosten senken kann, vor allem
mit EffizienzmaBnahmen.

Die Ziele der Nachhaltigkeit geraten aber
mitunter mit anderen Zielen des Unterneh-
mens in Konflikt. Will ein Finanzdienstleister
beispielsweise darauf achten, dass er nur
Geschdfte mit verantwortungsbewusst wirt-
schaftenden Unternehmen macht, so kann
das zu Konflikten mit dem Umsatz- bzw.
Gewinnziel fiihren und konkret mit den
Kollegen, die fiir die Vertragsabschlisse
zustandig sind.
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Fiihrungskrafte und Mitarbeiter ein starker
Hebel. So kdnnen Personalmanager oder die
Geschaftsflihrung beispielsweise auch daran
gemessen werden, ob die Mitarbeiterzufrie-
denheit steigt oder die Unfallquote sinkt.

Nachhaltigkeit ist langfristig ausgerich-
tet und vertragt sich daher oft nicht mit
kurzfristigen Gewinnerwartungen, durch-
aus aber mit der langfristigen Wertsteige-
rung des Unternehmens. Die Erfahrungen
mit der Finanzkrise flhrten dazu, dass
Vorstande, Geschaftsfihrerinnen und
Geschaftsflihrer inzwischen vielfach einen
Teil ihres vertraglichen Bonus erst ausbe-
zahlt bekommen, wenn der Erfolg des
Unternehmens dber drei Jahre hinweg
nachweisbar ist. Anlass dafiir ist das Gesetz
zur Angemessenheit der Vorstandsvergu-
tung (VorstAG), das 2009 in Kraft trat und
eine , Orientierung am nachhaltigen und
langfristigen Unternehmenserfolg” vorsieht.
Damit soll der Blick der Aktiengesell-
schaften auf den langfristigen Unterneh-
menserfolg gerichtet werden. Manche
Unternehmen haben die Umsetzung die-
ser Regel zum Anlass genommen, unter der
Definition des ,nachhaltigen und langfris-
tigen Erfolgs” auch qualitative Kriterien

der Strategie zu machen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie ein Vergiitungssystem haben, in dem Nachhaltigkeitsziele
bereits integriert sind oder integriert werden konnen, und wenn

nicht, ob ein solches geplant ist.

Ob und wie die Erreichung der Ziele durch Ihre Gremien kontrol-

liert wird.

Wie die Freistellung fiir gesellschaftliches Engagement oder die
Chance, eigene Ideen im Unternehmen umzusetzen, geregelt ist
(wenn andere Anreiz- oder Belohnungssysteme — auch nicht

finanzielle — bestehen).

DAS SCHREIBEN ANDERE

Interseroh, 2014: Die Verkniipfung von
Nachhaltigkeitszielen mit den variablen
Vergitungsbestandteilen der Fiihrungskrafte
ergibt sich durch die enge Verzahnung der
Nachhaltigkeitsstrategie mit der Unterneh-
mensstrategie. Mitarbeitern werden mit
Preisen zusatzliche Anreize fiir Innovatio-
nen geschaffen. [...]

AfB gemeinniitzige GmbH, 2015:
Unser Verglitungssystem sieht keine direkte
Messung an der Erreichung von Nachhal-
tigkeitszielen vor. Durch die im Geschafts-
modell implizierte Nachhaltigkeit werden
durch leistungsbezogene Verglitungssys-
teme jedoch indirekt positive Effekte hin-
sichtlich sozialer und 6kologischer Nach-
haltigkeit nachweislich generiert.

DZ BANK AG Deutsche Zentral-
Genossenschaftsbank, 2014:

[...] Des Weiteren haben sich die DZ BANK
und vier weitere filhrende Finanzinstitute
im Jahr 2013 in einem gemeinsamen
Grundsatzpapier verpflichtet, die Mana-
gementverglitung an ethischen Prinzipien
auszurichten. Diese Grundsatze wurden
gemeinsam mit dem Wittenberg-Zentrum
fur Globale Ethik (WCGE) entwickelt. Ziel
ist es, die Verglitungssysteme transparent
zu gestalten, Fehlanreize auszuschlieBen
und die langfristigen Bedingungen fir
dauerhaft erfolgreiches Wirtschaften in
den Blick zu nehmen. Mit der Unterzeich-
nung bekennt sich die DZ BANK zu einer
erfolgs- und werteorientierten Fiihrung.
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Das Unternehmen legt offen, wie gesellschaftliche und wirtschaftlich relevante
Anspruchsgruppen identifiziert und in den Nachhaltigkeitsprozess integriert
werden. Es legt offen, ob und wie ein kontinuierlicher Dialog mit ihnen gepflegt
und seine Ergebnisse in den Nachhaltigkeitsprozess integriert werden.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Etliche Branchen der Wirtschaft stehen un-
ter genauer Beobachtung von Stakeholdern,
das heiBt gesellschaftlichen Anspruchsgrup-
pen wie Politik, Medien und vor allem zivil-
gesellschaftlichen Organisationen, z.B. Um-
welt- und Entwicklungsorganisationen, Kir-
chen oder Gewerkschaften (siehe Abbildung
4). Und in vielen dieser Branchen sind KMU
stark vertreten. Das gilt fiir die Automobil-
und Chemieindustrie, die Finanzdienstleis-
ter, vor allem aber fir die Lebensmittelwirt-
schaft.

Anspruchsgruppen kdnnen

hilfreich sein

Viele GroBunternehmen waren bereits

mit Kampagnen gegen sich konfrontiert.
Die meisten KMU missen so etwas eher
nicht befurchten. Konflikte zu entscharfen,
ist also in der Regel nicht das vorrangige
Motiv, um mit Anspruchsgruppen ins
Gesprach zu kommen.

Seinen guten Ruf als Unternehmen, das

in der Region verankert ist, zu wahren und
als guter Arbeitgeber zu gelten, kann da-
gegen schon heute ein Grund sein, sich mit
der offentlichen Meinung differenziert aus-
einanderzusetzen. So sollten auch KMU
eine klare Vorstellung von den wachsenden
Anspriichen von Kunden, Konsumenten,
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Anspruchsgruppen des Unternehmens
Ulrich Walter GmbH /Lebensbaum

Kapitalmarkt

. Ban!fen, Absatzmarkt

Wirtschaftspriifer, Verbraucher,

Analysten, Einzelhandel,
Versicherungen GroBhandel,

) Private Label-Partner,
. Med_len Weiterverarbeiter,
Printmedien, Gastronomie
Radio,
TV-Film, Beschaffungsmarkt
Social Media, Lieferanten,

Online Medien Dienstleister
Bildung & Wettbewerbsfeld
Forschung Branchen,

Schulen, Verbande,
Hochschulen, Standes-
) Fo_rschungs- organisationen,
institutionen, Unternehmens-
Bildungsinitiativen netzwerke

und- verbande

Gesellschaft

Nachbarn, .
a\;ere?;:, Arbeitsmarkt
Mitarbeiter,
NGOs, Betriebsrat,
B p ,
einungsfihrer Gewerkschaften,
. Schulen und
Politik Hochschulen
Behdrden,
Regierungen,
Politiker,

Standardisierungs-
organistationen

Abbildung 4 — Quelle: Nachhaltigkeitshericht 2013 Ulrich Walter GmbH/Lebensbaum



Mitarbeitern, Nachwuchs, Gesellschaft und
Politik an sie haben und ihre Nachhaltig-
keitsstrategie aufgrund dieser Erkenntnisse
passgenauer ausarbeiten.

Oft kann die Expertise von Anspruchs-
gruppen auch genutzt werden, um fiir
offene Fragen Losungen zu finden. Zudem
kann es sinnvoll sein, bereits die Ziele der
Nachhaltigkeitsstrategie mit den Vorstellun-
gen gesellschaftlicher Anspruchsgruppen
abzugleichen. Das Unternehmen sollte

sich also damit auseinandersetzen, welche
Anforderungen — Uber gesetzliche Bestim-
mungen hinaus — Politik und Zivilgesell-
schaft hinsichtlich einer nachhaltigen Ent-
wicklung stellen; zum Beispiel bei der Ent-
wicklung von nachhaltigen Produkten, von
Reduktionszielen fiir Treibhausgase oder
bei seinem Engagement fiir soziale Belange
(z.B. Ausbildungsplatze). Es bietet sich an,
dazu mit den wichtigsten Anspruchsgruppen
ins Gesprach zu kommen.
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Mit den meisten ihrer Anspruchsgruppen
stehen die Unternehmen bereits vielfach

in Kontakt, beispielsweise mit Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern oder auch mit Kun-
den, Lieferanten, kommunalen Behorden
und Nachbarn. Hier kdnnen Nachhaltigkeits-
themen gegebenenfalls zusatzlich adressiert
werden, um wichtige Hinweise fir die Nach-
haltigkeitsstrategie zu erhalten — beispiel-
weise Uber zusatzliche Fragen bei bereits
etablierten Mitarbeiter- und Kundenbefra-
gungen.

Da die Unternehmen manche Anspruchs-
gruppen noch nicht , auf dem Schirm” haben,
ist es empfehlenswert, die Frage , Wer hat
welche Interessen am Unternehmen und
welchen Einfluss auf den Geschaftserfolg?”
systematisch zu analysieren. Je nachdem ist
dann zu prifen, mit welchen Gruppen ein
intensiverer Dialog sinnvoll oder gar not-
wendig ware.

40

=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Wie Sie die fiir Sie wichtigen Anspruchsgruppen

identifiziert haben.

Wer diese Anspruchsgruppen sind.
Ob und wie Sie mit diesen Gruppen im Austausch stehen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Blechwarenfabrik Limburg GmbH,
2014: Im Rahmen der Nachhaltigkeits-
berichterstattung findet ein so genannter
Stakeholder-Dialog statt. [...] Die Blechwa-
renfabrik bewertet sorgféltig die Auswirkun-
gen ihres Handelns und ihrer Produkte auf
die unterschiedlichen Interessengruppen.
Der Stakeholder-Dialog soll dazu beitragen,
die Erwartungen und Anforderungen der
Stakeholder zu identifizieren. [...] Die Blech-
warenfabrik sieht als Stakeholder: Gewerk-
schaften & Arbeitgebervertretungen; Mitar-
beiter; Kunden; Lieferanten; Transporteure;
Recyclingorganisationen; Politiker; Kom-
munen; Verbande; Offentlichkeit.

Paulsen’s — Landhotel und Restaurant,
2015: [...] Fir das Jahr 2016 ist eine
Erweiterung der Stakeholderansprache auf
den Kreis der externen Interessengruppen
vorgesehen. Dazu gehdren zum Beispiel die
Kunden, Lieferanten und die Offentlichkeit
(Politik, Verwaltung, Zivilgesellschaft). [...]

REWE Group (Zentral-AG und Zentral-
finanz eG), 2014: [...] Seit 2010 organi-
siert die REWE Group mit ihren Dialogfo-
ren einen personlichen, offenen und kriti-
schen Austausch mit Anspruchsgruppen.

Hier wird auch dartber diskutiert, wie Han-
del und Industrie Verbraucher zu nachhalti-
gerem Konsum bewegen kénnen. 2013 und
2014 haben sich insgesamt rund 900 Teil-
nehmer an vier Dialogforen beteiligt. Dazu
gehdren Vertreter von Politik, NGOs, Wissen-
schaft und Industrie ebenso wie Mitarbeiter
der REWE Group, aber auch Kunden. Zu den
Themen zahlten Ressourcenschonung,
Schutz der Tier- und Pflanzenwelt, soziale
Verantwortung und die Zukunft des nach-
haltigen Konsums. Die zentralen Anliegen
der Stakeholder wurden vor Ort diskutiert.
Sie pragen die Weiterentwicklung der Nach-
haltigkeitsstrategie der REWE Group. [...]

elobau GmbH & Co. KG, 2014:

Es gibt eine jahrliche anonyme Mitarbeiter-
befragung tiber das private Institut , Great
Place to Work". Sonstige Stakeholderdia-
loge finden Gber Verbénde (z.B. B.A.U.M
und VDMA) bzw. mit der Kommune direkt
iber die Geschéftsfiihrung statt. Es gibt
noch keine schriftlich fixierte Stakeholder-
Analyse. Die Einbeziehung unserer Stake-
holder wurde bislang punktuell bearbeitet.
Der Fokus lag hier auf Mitarbeitern und
Lieferanten.



Das Unternehmen legt offen, wie es durch geeignete Prozesse dazu beitragt, dass
Innovationen bei Produkten und Dienstleistungen die Nachhaltigkeit bei der eigenen
Ressourcennutzung und bei Nutzern verbessern. Ebenso wird flir die wesentlichen
Produkte und Dienstleistungen dargelegt, ob und wie deren aktuelle und zukiinftige
Wirkung in der Wertschépfungskette und im Produktlebenszyklus bewertet wird.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Unternehmen miissen innovativ sein und
bleiben, um sich am Markt zu behaupten.
Das gilt umso mehr, wenn sie in starkem
Wettbewerb stehen. Wichtige Impulse da-
zu kénnen von den Themen der Nachhaltig-
keit ausgehen. Denn fiir Nachhaltigkeit in
Wirtschaft und Gesellschaft braucht es
Innovationen auf verschiedenen Ebenen.
Insbesondere der Klimawandel, zunehmend
knappere und damit teurere natirliche
Ressourcen sowie eine alter werdende
Gesellschaft verlangen nach neuen oko-
logischen und sozialen Losungen. Gerade
findige KMU haben hier haufig Chancen,
auf dem Markt mit neuen Produkten und
Dienstleistungen zu glanzen, und kdnnen

damit ihr Geschaft zukunftssicherer machen.

Nachhaltigkeit kann so ein starker Treiber
fir Innovationen sein.

Meist denken wir zuerst an Technik,

wenn es um Innovationen geht. Mitunter
sind es jedoch recht unspektakuldre Neue-
rungen, die viel bewirken kénnen. Zum
Beispiel die einfache MaBnahme, Papier
konsequent doppelseitig zu bedrucken:

Produkt-Okobilanz

Bei der Produkt-Okobilanz, auch Lebenszyklusanalyse genannt, werden die Umwelt-
wirkungen von Produkten wahrend des gesamten Lebensweges (,,von der Wiege

bis zur Bahre", also vom Rohstoff (iber die Verarbeitung und Nutzungsphase bis zur
Entsorgung) oder bis zu einem bestimmten Zeitpunkt der Verarbeitung (, von der Wiege
bis zum Fabriktor”) analysiert. Zu den Umweltwirkungen zahlen alle umweltrelevanten
Entnahmen aus der Umwelt (Erze, Rohdl etc.) sowie alle Emissionen in die Umwelt

(Abfalle, CO, etc.).

Das spart Geld und verringert den Ressour-
cenverbrauch. Die Innovation liegt dabei
eher auf der Ebene des Verhaltens der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Diese
sollten auf alle Félle eingebunden sein,
damit sich das Neue Bahn brechen kann:
Sind sie informiert? Werden sie nach ihrer
Meinung, ihren Ideen gefragt? Gehen die
Fuhrungskrafte mit gutem Beispiel voran?

Innovationskraft starken

Die Erfahrung zeigt: Unternehmen, die
gesellschaftliche Trends genau beobachten
und sich offen zeigen fiir die Erwartungen
der Gesellschaft, sind in der Regel innova-
tionsfreudiger und erfolgreicher. Oft sind es
KMU, die hier vorangehen. Sie haben schon
viele Innovationen, die fiir eine nachhaltige
Entwicklung wichtig sind, hervorgebracht.
Das gilt fiir viele Neuerungen im Bereich

der regenerativen Energien, der Heiz- und
Klimatechnik oder den Einkauf und die
Verarbeitung fair oder ékologisch hergestell-
ter Rohstoffe. Innovationen fiir Nachhaltig-
keit brauchen nicht nur den &uBeren Druck
durch Gesetze und Kundennachfragen,
sondern auch interne Voraussetzungen wie
beispielsweise eine vorausschauende und
experimentierfreudige Firmenleitung, die
Mitarbeiter motiviert, ihre Ideen zu duBern
und umzusetzen — und die auch einmal
Fehler verzeiht. ZweckméaBige MaBnahmen,
die Innovationskraft zu starken, kdnnen von
einfachen Verfahren des betrieblichen Ver-
besserungswesens bis hin zur Beteiligung
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an Forschungsvorhaben reichen.

Wie in den Kriterien 2 und 7 beschrieben,
sollte ein Unternehmen klare Ziele fir

die Nachhaltigkeit haben, verbunden mit
Kennzahlen, um Fortschritte auf diesem
Gebiet messen zu kénnen. Jedes Unter-
nehmen sollte wissen, welche Wirkungen
seine Produkte und Dienstleistungen fiir die
Gesellschaft haben, und diese gegebenen-
falls kritisch hinterfragen. Ein produzieren-
des Unternehmen sollte zudem die Umwelt-
wirkungen seiner Produkte kennen (Oko-
bilanz) und Uber eine Strategie verfiigen,
um diese zu verringern (siehe auch Kriterien
11 und 12).
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=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob und wenn ja, wie Sie Nachhaltigkeit als Triebfeder fiir Innovationen nutzen.

Wie Sie organisatorisch dafiir sorgen, dass Sie Ihr Innovationspotenzial ausschopfen.

An welchen Innovationen Sie aktuell arbeiten und/oder welche Sie in Angriff nehmen wollen.

Ob Sie auf diesem Gebiet (zum Beispiel mit Hochschulen) kooperieren.

Ob Sie die sozialen und 6kologischen Wirkungen Ihrer wesentlichen Produkte und Dienstleistungen
kennen und wie Sie diese ermitteln.

DAS SCHREIBEN ANDERE

BeoPlast Besgen GmbH, 2014:
BeoPlast baut in aller Regel auch die
Formen zur Herstellung der Kunststoffteile
im eigenen Hause. Das bedeutet, dass wir
uns vom ersten Moment an mit dem Design
befassen und dies auch nach den Kriterien
der Effizienz, Handhabung und Langlebig-
keit hinterfragen. Soweit dies von Auftrag-
gebern zugelassen wird, unterbreiten wir
Vorschlage zur Optimierung des Produkt-
designs und setzen diese bei Akzeptanz
auchum. [...]

Wankendorfer Baugenossenschaft

fiir Schleswig-Holstein eG, 2014:

[...] Fiir die Einfiihrung eines professio-
nellen, IT-gestltzten Facility-Managements
starteten wir 2010 eine Kooperation mit
der Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel.
Das dort ansdssige Zentrum fiir Geoinfor-
mation unterstitzte uns bei der Entwick-
lung des innovativen Managements und bei
dem Einsatz von Geoinformationssystemen.
Inzwischen verfiigen wir diber einen raum-
lich genauen Uberblick iiber die von uns
betreuten Immobilien und kénnen sémtliche

wohnungswirtschaftlichen Prozesse und
Services tiberwachen, steuern und optimie-
ren (vgl. Geschéaftsbericht 2010, S. 22 ff.).
[...] Auch bei der Erweiterung unseres
Dienstleistungsangebotes gehen wir inno-
vativ vor. So passen wir uns mit Produkten
wie bspw. dem Programm , 75+", iber
welches wir altersgerechte Services fir
unsere Mieter anbieten, an die Bedarfe
unserer Kunden an.

Henkel AG & Co. KGaA, 2014:

[...] Um die Produktentwicklung von
Beginn an im Sinn unserer Nachhaltigkeits-
strategie zu steuern, sind die Fokusfelder
seit 2008 im Henkel-Innovationsprozess
verankert. Das heif3t, unsere Forscher mus-
sen an einem bestimmten Punkt aufzeigen,
welche konkreten Vorteile ihr Projekt in
Bezug auf Produktleistung, Mehrwert fiir
die Kunden und Verbraucher bietet sowie
welchen gesellschaftlichen und sozialen
Nutzen es bietet (, mehr Wert"). Zudem
miissen sie darlegen, wie es zu einem
geringeren Ressourcenverbrauch beitragt
(,geringerer Gkologischer FuBabdruck”).

Bei der Bewertung der Beitrage hilft ihnen
unter anderem der , Henkel-Sustainability#-
Master®” . [...]

Miele & Cie. KG, 2014: [...] Durch
intensiven Kontakt und Meinungsaustausch
mit vielen wichtigen Interessengruppen und
Kompetenzpartnern wie etwa dem Oko-
Institut Freiburg e.V., dem WWF und dem
deutschen Hausfrauenbund e.V. werden
externe Anforderungen schon sehr friih in
den Produktentstehungsprozess integriert.
Dadurch stehen Weiterentwicklungen der
Miele-Gerdte den Kunden haufig schon
wesentlich frither zur Verfligung, als sie
gesetzlich oder anderweitig gefordert
werden. [...]
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UMWELT

Die Fragen in diesem Kapitel konzentrieren sich auf die dkologischen Aspekte

der Nachhaltigkeit: Haben Sie im Unternehmen einen guten Uberblick dariber,
welche natirlichen Ressourcen Sie in welchem Umfang beanspruchen? Haben

Sie sich Ziele zur Reduzierung dieser Verbrauche gesetzt und wie wollen Sie diese
erreichen? Konnen Sie Ihre Treibhausgase bilanzieren und haben Sie Ziele zu deren
Verminderung formuliert? Mit den folgenden drei Kriterien behandeln Sie die
wesentlichen Themen im betrieblichen Umweltschutz.
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Das Unternehmen legt offen, in welchem Umfang natirliche Ressourcen fr
die Geschaftstatigkeit in Anspruch genommen werden. Infrage kommen hier
Materialien sowie der Input und Output von Wasser, Boden, Abfall, Energie,
Flache, Biodiversitat sowie Emissionen flir den Lebenszyklus von Produkten

und Dienstleistungen.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Jedes Unternehmen, ob produzierendes
oder Dienstleister, nimmt natUrliche Res-
sourcen in Anspruch — fiir seine Produkte,
aber auch fiir die Unternehmenstatigkeit
insgesamt. Welche und in welchem Umfang,
ist je nach Branche sehr unterschiedlich.
Unter Kriterium 1 haben Sie bei den
wesentlichen Aktivitaten lhres Unterneh-
mens schon Gkologische Auswirkungen
Ihrer Unternehmenstatigkeit genannt.

Hier geht es nun noch spezifischer und
detaillierter um dieses Thema. Mit einer
Input-Output-Bilanz (siehe Kasten) kénnen
Unternehmen erfassen und zeigen, welche
Ressourcen in welchem Umfang in ihre
Geschaftstdtigkeit eingehen und welche
Emissionen daraus resultieren. Auch Dienst-
leister sollten genau hinschauen, wo sie
ihre ,wunden Punkte” haben. Denn der
Energieverbrauch in Biiros ist aufgrund
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Input-Output-Bilanz

Die Grundidee einer umweltbezogenen Bilanzierung ist es, die Umweltwirkungen
wirtschaftlicher Aktivitdten darzustellen und zu bewerten. Dabei wird unterschie-
den zwischen den Wirkungen, die entstehen, indem der Natur Stoffe entnommen
werden, und den Wirkungen infolge der erzeugten Produkte. AuBerdem geht es um
die Wirkungen auf die Natur wie Flachenverbrauch und Stoffeintrage in Boden,
Wasser und Luft. Da es aber schwierig bis unmdglich ist, zu messen, welche Emissio-
nen fir welche Umweltschaden verantwortlich sind, stellt man ersatzweise den In-
und Output eines Betriebes in einer Periode in Form einer Bilanz dar. Weiter geht die
Produkt-Okobilanz (siehe bei Kriterium 10).

umfangreicher Technik und Klimaanlagen
keineswegs unerheblich. Ein noch relativ
neues Thema fiir alle Unternehmen ist die
Artenvielfalt (weitere Informationen siehe
Anhang). Hier gilt es zu prifen, inwiefern
die Unternehmensaktivitaten die Arten-
vielfalt beeinflussen. Dies kann in sehr
verschiedener Weise der Fall sein, zum
Beispiel beim Ab- oder Anbau der Roh-
stoffe oder durch die Inanspruchnahme
von Flachen — ein Thema, das beispiels-
weise die Immobilien- oder Mineraldl-
branchen besonders betrifft.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

In welchem Umfang Sie die fiir Sie wesentlichen (siehe Kriterien
1 und 2) nattirlichen Ressourcen nutzen und idealerweise dazu

Daten vorlegen.

Ob lhnen bekannt ist, welche 6kologischen Auswirkungen die
Tatigkeit lhres Unternehmens verursacht.

Ob Sie die Auswirkungen entlang des gesamten Produktlebens-
weges im Blick haben und wo Sie hier Ihre Einflussmoglichkeiten

nutzen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Blechwarenfabrik Limburg GmbH,
2014: [...] Fir die Produktion unserer
Verpackungen benétigen wir den Rohstoff
WeiBblech. Der Ausgangswerkstoff von
WeiBblech ist das Stahlband, welches in
Stahlwerken in Hochdfen hergestellt wird.
WeiBblech ist zu 100 Prozent recycelbar.
In einem nicht endenden Kreislauf kann es
immer wieder eingeschmolzen und weiter-
verarbeitet werden. Qualitdtsminderungen
entstehen dadurch nicht. [...]

AfB gemeinniitzige GmbH, 2015:
Durch unsere Geschaftstatigkeit wird die
Lebenszeit von IT-Gerdten durch deren
Weiternutzung maBgeblich verldngert. Dies
trdgt zur Schonung nattrlicher Ressourcen
bei. Innerhalb einer Studie der TU Berlin
wurden Einsparpotenziale hinsichtlich
natirlicher Ressourcen durch die Aufberei-
tung und Wiedervermarktung von IT-Hard-
ware bewertet. Hierbei wurden in Bezug auf
Treibhausgasemissionen Einsparpotenziale
von bis zu 73,5 kg CO,-Aquivalenten pro

weitergenutztem Gerat ermittelt. Daneben
bestehen Einsparpotenziale hinsichtlich
der Ressource Metall von bis zu 146 kg
Eisendquivalent sowie von bis zu 830 MJ
Primarenergiequellen. [...]

Veolia Deutschland GmbH, 2014:

[...] Im Geschéftsbereich Wasser ist die
Wasserentnahme eine der SchllisselgroBen
zur Beschreibung der Nutzung nattirlicher
Ressourcen. Sie belief sich 2014 fir Veolia
in Deutschland auf 60 Mio. Kubikmeter.
Davon wurden rund 8 Prozent aus Ober-
flachengewassern und 25 aus dem Grund-
wasser entnommen sowie etwa 66 aus
Fernwasser gewonnen. Die 132 von Veolia
in Deutschland betriebenen Klaranlagen
sorgen dafir, dass das gebrauchte Wasser
im Anschluss wieder gereinigt wird und in
hoher Qualitat wieder in den Wasserkreis-
lauf zurlickgelangt.
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Das Unternehmen legt offen, welche qualitativen und quantitativen Ziele es

sich flir seine Ressourceneffizienz, den Einsatz erneuerbarer Energien, die
Steigerung der Rohstoffproduktivitat und die Verringerung der Inanspruchnahme
von Okosystemdienstleistungen gesetzt hat und wie diese erfiillt wurden bzw.

in Zukunft erfullt werden sollen.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Klare, messhare und auch anspruchsvolle
Ziele sind essenziell fiir die Nachhaltigkeits-
strategie eines Unternehmens, wie unter
Kriterium 3 dargelegt. Auf Grundlage der
Analyse, die unter Kriterium 11 beschrieben
wurde, sollten Effizienz- beziehungsweise
Einsparziele fur die wichtigsten Ressourcen
festgelegt werden.

So kann sich das Unternehmen vorneh-
men, den Stromverbrauch pro Jahr um
10 Prozent zu verringern und die daftir
erforderlichen Schritte zu beschlieBen —
zum Beispiel EffizienzmaBnahmen in

der Produktion. In der Verwaltung sollen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sensi-
bilisiert werden, mit Energie sparsamer
umzugehen. Oder: Durch die Umstellung
von Produktionsverfahren werden weniger
Rohstoffe verbraucht und weniger Aus-
schussware und Abfall erzeugt. Das zeigt
Wirkung — auch auf der Kostenseite. Ein
qualitatives Ziel kann zum Beispiel sein,
eine eigene Solaranlage zu installieren.
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Rohstoffproduktivitdat und Ressourceneffizienz

Die Rohstoff- oder Ressourcenproduktivitat beschreibt das Verhaltnis von eingesetzten
natirlichen Ressourcen (Input) zur Menge der damit hergestellten Produkte. Je weniger
Ressourcen je Produkteinheit benétigt werden, desto groBer ist die Ressourcenproduk-
tivitdt. Ressourceneffizienz ist definiert als das Verhaltnis eines bestimmten Nutzens zu
dem daflr erforderlichen Einsatz an naturlichen Ressourcen. Dabei kann der Nutzen in
Form eines Produktes oder einer Dienstleistung erbracht werden. Je geringer der dafiir
nétige Input an nattirlichen Ressourcen oder je hoher der Nutzen des Produktes bzw.
der Dienstleistung, desto hoher ist die Ressourceneffizienz. Diese kann zum Beispiel
durch leichtere Materialien, Einsparungen in der Produktion, durch verandertes Design
(Miniaturisierung), Recycling oder aber durch neue Geschaftsmodelle (Auto teilen statt
kaufen: Carsharing) erreicht werden.

Ziele helfen, die ganze Organisation
ins Boot zu holen

Klimaschutz, Ressourcen- und Flachen-
verbrauch, Abfélle — das sind Themen fur
jedes Unternehmen. Es liegt jedoch an
jedem Unternehmen, aufgrund seiner
besonderen Situation den eigenen ékolo-
gischen Schwerpunkt zu definieren. Um
seine Ziele zu erreichen, mUssen in der
Regel mehrere Abteilungen des Unterneh-
mens Hand in Hand arbeiten. Je eindeu-
tiger die Ziele benannt sind, desto besser
klappt die Kooperation.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Welche Ziele Sie sich fiir die 6kologischen Aspekte Ihrer Unter-
nehmenstatigkeit gesetzt haben.

Ob und wie Sie diese Ziele erreichen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Platanera Rio Sixaola S.A., 2014:

Es ist Unternehmensziel, die Ressourcen

nicht nur zu schiitzen und effizient zu nut-

zen, sondern die Verfiigbarkeit von Okosys-

temdienstleistungen sogar langfristig durch

nachhaltiges Wirtschaften zu verbessern.
Energiebedarf: wird bereits zu 100 Pro-
zent (iber Solarenergie gedeckt
Wasserentnahme: Das Jahresziel von
einer Reduktion um 5 Prozent wurde
bereits weit Ubertroffen. Aktueller Ver-
brauch: 1,96 I/kg.
Wasserentsorgung: regelmaBige Analyse
durch externe Partner. Grenzwerte des
Umweltministeriums Costa Rica werden
bereits weit untertroffen. Dennoch
Optimierung der Filtersysteme geplant.
Biodiversitdt: integrative Bewirtschaf-
tung, Mischpflanzungen, Bodenschutz,
Habitatgenerierung, Einbindung in inter-
nationale Korridore, Monitoring etc.

Deutsche Wohnen AG, 2014:

[...]Wir haben hohe Anspriiche an die
oOkologische Nachhaltigkeit unserer Neu-
bauten und verwenden teilweise Baustoffe,
die nach dem , Cradle to Cradle®”-Konzept
zertifiziert sind. Diese werden fir zyklische
Materialstrome konzipiert und schaffen
geschlossene Kreislaufsysteme zur vollstén-

digen Wiederverwendung der Materialien.
Das Ziel unserer Wohnungsbewirtschaf-
tungsgesellschaft DWCF ist es, Warme-
ddmmstoffe der Bestandsimmobilien zu-
kiinftig streng nach dkologischen Kriterien
auszuwahlen. [...]

Tchibo GmbH, 2014: [...] Auch beim
Design unserer Verkaufs- und Transport-
verpackungen achten wir darauf, dass der
Ressourcenverbrauch reduziert wird. Mit
unserer Verpackungsrichtlinie, die sowohl
Qualitdts- als auch Umweltanforderungen
enthélt, haben wir hierfir klare Vorgaben
definiert. Anfang 2015 haben wir begon-
nen, eine noch weiter gehende Verpa-
ckungsstrategie zu entwickeln. Mit ihr
verfolgen wir vier einander ergénzende
Ansétze unter den Uberschriften Vermei-
dung, Verminderung, Verwertung und Ver-
besserung. Bis zum Jahr 2020 wollen wir
auf diese Weise den Papier- und Kartona-

genverbrauch gegeniiber 2013 um 30 Pro-

zent pro Sendung senken.
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Das Unternehmen legt die Treibhausgas(THG)-Emissionen entsprechend dem
Greenhouse Gas (GHG) Protocol oder darauf basierenden Standards offen und
gibt seine selbst gesetzten Ziele zur Reduktion der Emissionen an.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Der Klimawandel ist eine der groBten
Herausforderungen, weil er nicht nur das
globale dkologische Geflige in Schieflage
bringen kann, sondern damit auch das
soziale: Naturkatastrophen, Bodenerosion
und Wistenbildung filhren zu Nahrungs-
mittel- und Wasserknappheit und kriegeri-

schen Auseinandersetzungen. Auch die Uber-

schwemmung kiistennaher Gebiete durch
den Anstieg des Meeresspiegels kann Mil-
lionen Menschen die Lebensgrundlage ent-
ziehen und vermehrte Fliichtlingsstréme zur
Folge haben — um nur die wesentlichsten
Wirkungen der Erderwarmung zu nennen.

Die Treibhausgasemissionen zu verringern,
ist deshalb eines der wichtigsten Nachhal-
tigkeitsziele unserer Gesellschaft, zu dem
die Unternehmen beitragen sollten. Um
dafiir Ziele bemessen zu kénnen, ms-

sen die Treibhausgasemissionen erfasst
werden, die das Unternehmen verursacht.
Hier hat das GHG Protocol (siehe Kasten)
den Standard gesetzt. Es wurde vom World

Resources Institute (WRI) und von der Unter-

nehmensinitiative World Business Council
for Sustainable Development (WBCSD)
ausgearbeitet. Viele Unternehmen richten
sich bereits danach und auch fast alle
branchenspezifischen Standards werden
davon abgeleitet.
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Greenhouse Gas Protocol

Die Ermittlung von Treibhausgasemissionen erfolgt mehrstufig. Das Greenhouse
Gas (GHG) Protocol definiert drei Anwendungsbereiche (Scopes):

Scope 1 erfasst die direkten CO,-Emissionen der eigenen Produktionsanlagen,
Biiros etc. des Unternehmens sowie gegebenenfalls der eigenen Anlagen zur

Energieerzeugung.

Scope 2 bezieht sich auf die indirekten CO,-Emissionen, die bei den Energie-
erzeugern anfallen, bei denen das Unternehmen Energie fiir die Produktion oder
den Betrieb von Unternehmensgebauden einkauft.

Scope 3 umfasst alle anderen CO,-Emissionen, die entlang der Wertschdpfungs-
kette verursacht werden — zum Beispiel bei Lieferanten, beim Transport, in der
Nutzungsphase der Produkte oder bei der Entsorgung.

Es geht also um die direkten und indirekten CO,-Emissionen, die bei den Aktivitaten
des Unternehmens und in den Lebensstadien der Produkte entstehen. Exakte Kennt-
nisse Uber die CO,-Bilanz haben an Bedeutung gewonnen, da sich auf deren Grundlage
die Klimawirkungen genauer beschreiben lassen.

Weitere Informationen: www.ghgprotocol.org

Verbrauche kennen und minimieren
Optimal ware, wenn jedes Unternehmen
eine solche CO,-Bilanz (auch CO,-FuB-
abdruck, Carbon Footprint) erstellen wiirde.
Vor allem Scope 1 ist relativ leicht zu be-
werkstelligen. Die Stiftung GHG Protocol
bietet umfassende Werkzeuge und Hilfe-

stellungen, um auch fir die anderen Anwen-

dungsbereiche mit vertretbarem Aufwand
Zahlen liefern zu kdnnen. Da es neben

€0, noch andere Klimagase gibt, wie zum
Beispiel Methan, werden diese, um sie
besser vergleichen zu kénnen, entsprechend
ihrem globalen Erwdrmungspotenzial in
C0,-Aquivalente umgerechnet (CO, = 1).

Entscheidend ist fiir ein Unternehmen
zunéchst, den eigenen Energieverbrauch
exakt zu beziffern und diesen signifikant

zu senken. Genauer gesagt: den Energie-
verbrauch, der mit fossilen Energien gedeckt
wird. Denn neben der Reduzierung des
Verbrauchs kann ein Unternehmen auch
seine Energieversorgung — zumindest zum
Teil — auf regenerative Energiequellen um-
stellen. Der nachste Schritt ist dann, die
verursachten Treibhausgasemissionen — wie
im GHG Protocol beschrieben — zu ermit-
teln.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Was Sie uber lhren Energieverbrauch wissen.

Ob Sie sich Reduktionsziele gesetzt haben.

Was Sie tun, um diese zu erreichen.

Ob Sie regenerative Energie nutzen und wenn ja, in welchem
Umfang, wenn nicht, ob Sie dies planen.

Welche BezugsgrdBen Sie fiir die Berechnungen heranziehen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Miele & Cie. KG, 2014: Im Nachhaltig-
keitsbericht 2015 legt Miele eine vollstan-
dige CO,-Bilanz nach dem internationalen
Standard des Greenhouse Gas (GHG) Pro-
tocol vor. Damit werden auch die indirekten
CO,-Emissionen aus Transport (Outbound),
Distribution Deutschland und Dienstreisen
beriicksichtigt gemal Scope 3 des GHG
Protocol. Miele hat sich das Ziel gesetzt,
die CO,-Emissionen des Unternehmens
von 556 kg pro Tonne Produkt (2013/14)
bis zum Ende des Geschéftsjahres 2015/16
um 3 Prozent zu reduzieren. [...]

Bilfinger SE, 2014: [...] Es ist unser Ziel,
bis 2016 die Berichterstattung von Energie-
verbrauchen und CO,-Emissionen, die im
Zusammenhang mit der Fahrzeugflotte so-
wie Flugreisen, Mietwagen und Bahnreisen
entstehen, auf Europa auszuweiten. Fiir
unsere Fahrzeugflotte haben wir Richtlinien
definiert, die gestaffelte CO,-Richtwerte
vorgeben und durch ein Bonus-Malus-Sys-
tem zur Nutzung schadstoffarmer Fahrzeuge
anregen. Unser Ziel ist es, den CO,-AusstoB3
durch Kraftstoffverbrauch weiter zu ver-
ringern und die CO,-Richtwerte fortlaufend
zu reduzieren. [...]

Platanera Rio Sixaola, S.A., 2014:
Wir produzieren zu 100 Prozent klima-
neutral, regenerativ und energieautark
dank Solarenergie. Das Programm , 100 %
Carbon Neutral” konnte jiingst sogar einen
Uberschuss von 132,28 Tonnen eingespar-
ten klimawirksamen Gasen feststellen.
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GESELLSCHAFT

Die sieben Kriterien dieses Kapitels behandeln die sozialen Themen der Nach-
haltigkeit, die fiir Ihr Unternehmen bedeutsam sind: Beginnend mit den Fragen
danach, ob es grundlegende Arbeitnehmerrechte achtet, wie es mit den Themen
Chancengerechtigkeit, Gesundheit oder Vereinbarkeit von Familie und Beruf
umgeht und wie es angesichts demografischer Veranderungen mithilft, dass die
Belegschaft beschaftigungsfahig ist und bleibt. Weiterhin sind Menschenrechte
in der Lieferkette bedeutsam genauso wie die Rolle lhres Unternehmens in der
Region sowie ob und wie es versucht, auf politische Entscheidungen Einfluss

zu nehmen. Zu guter Letzt sind Sie hier gebeten darzulegen, was Sie gegen
Bestechung tun.

Leitfaden zum Deutschen Nachhaltigkeitskodex
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Das Unternehmen berichtet, wie es national und international anerkannte
Standards zu Arbeitnehmerrechten einhalt sowie die Beteiligung der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Nachhaltigkeitsmanagement des
Unternehmens fordert.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

In Deutschland sind viele Arbeitnehmer- ILO-Kernarbeitsnormen
rechte gesetzlich und (iber Tarifvertrage
festgelegt. Die wichtigsten diesbeziiglichen
Standards sind das Grundgesetz und das
Arbeitsrecht. Wesentliche Themen sind hier
eine faire Bezahlung, Kiindigungsschutz,
transparente Disziplinar- und Entlassungs-
praktiken sowie dass die Vereinbarungen
zu Arbeitszeit, Urlaub und Mutterschutz
eingehalten werden. Des Weiteren sind die

Im Zuge der Globalisierung wurden Forderungen laut, menschenwiirdige Arbeitsbedin-
gungen und Arbeitnehmerrechte weltweit zu definieren und zu schiitzen. So bekannten
sich 1998 185 Staaten zu den acht Kernarbeitsnormen, die in einer Deklaration der
Internationalen Arbeitsorganisation (ILO) festgelegt wurden. Diese Sozialstandards
sind: Schutz vor Zwangsarbeit, Vereinigungsfreiheit, Recht zu Kollektivverhandlungen,
Gleichheit des Entgelts, Abschaffung der Zwangsarbeit, Schutz vor Diskriminierung in
Beschéaftigung und Beruf, Mindestalter und Verbot von Kinderarbeit. In Europa Ubliche
Schutzbestimmungen wie Hochstarbeitszeiten, Mutterschutz etc. sind darin nicht

Mitbestimmungsrechte oder die Aus- und
Weiterbildung geregelt. Diese Regeln zu
achten, ist fiir die Uberwaltigende Mehrheit
der in Deutschland ansdssigen Unterneh-
men eine Selbstverstandlichkeit und damit
ein strategischer Wettbewerbsvorteil gegen-
tiber Konkurrenten. Kritisch diskutiert wird
jedoch derzeit vor allem, dass Unterneh-
men immer mehr Leiharbeiter einsetzen,
wie diese bezahlt sind und welche Rechte
sie haben.

Fair sein, liberall
Wichtig sind zudem die Kernarbeitsnormen
der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO,
siehe Kasten), und zwar besonders fiir Un-
ternehmen, die auslandische Lieferanten
haben, beziehungsweise solche, die in Lén-
dern produzieren, wo es immer wieder zu
VerstoBen gegen Arbeitnehmerrechte
kommt.

So sollten Unternehmen mit Zuliefer-
ern oder Geschaftspartnern in Landern
mit schwachem gesetzlichen Arbeitnehmer-
schutz dartber informieren, ob diese die
internationalen Standards zu Arbeitnehmer-
rechten einhalten, zum Beispiel indem sie
einen entsprechenden Verhaltenskodex
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enthalten.

unterzeichnen. Noch besser ist es, wenn das
Unternehmen — sofern es sich dies leisten
kann — die Einhaltung des Kodex durch ex-
terne Audits prifen lasst oder —im optima-
len Falle — sich selbst vor Ort ein Bild von
der Situation macht.

Dartiber hinaus ware es interessant zu
erfahren, wie sich das Unternehmen gege-
benenfalls jenseits von gesetzlichen Bestim-
mungen, Vorschriften und anerkannten
deutschen Standards um die Belange der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter kimmert:
Beteiligt es sie beispielsweise finanziell
am Unternehmenserfolg? Gibt es einen
Betriebsrat? Und wenn ja: Wie arbeitet die
Geschaftsleitung mit diesem zusammen?
Welche Méglichkeiten der Mitwirkung und
Mitgestaltung gewahrt es den Beschéftig-
ten — beispielsweise (iber Mitarbeiterbefra-
gungen?



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Wie Sie die Rechte Ihrer Arbeitnehmer beachten.
Was Sie gegebenenfalls (iber die gesetzlichen Bestimmungen hinaus tun, um die Mitarbeiter

einzubinden und zu beteiligen.

Wie Sie die deutschen Standards im Ausland umsetzen (sofern fiir Sie relevant).

Mit welchen MaBnahmen Sie darauf dringen, dass lhre Zulieferer aus Landern mit schwachen
Schutzbestimmungen grundlegende Arbeitnehmerrechte beachten (sofern fiir Sie relevant).

Welche internationalen Regeln Sie einhalten (sofern lhr Unternehmen international

aufgestellt ist).

DAS SCHREIBEN ANDERE

Merck, 2014: [...] Mit den Regelungen
fir den Arbeitsplatz in der Merck-Menschen-
rechtscharta verpflichten wir uns, grund-
legende Arbeits- und Sozialstandards
einzuhalten und bekennen uns zu den
Kernarbeitsnormen der Internationalen
Arbeitsorganisation (International Labour
Organization, ILO), dem UN Global Compact
und dem ,Responsible Care®"-Programm
der chemischen Industrie. Mit globalen
Richt- und Leitlinien sichern wir die Um-
setzung an unseren Standorten und gehen
dabei Uber die gesetzlichen Anforderungen
hinaus. Alle neuen Mitarbeiter bei Merck
erhalten Trainings und Informationen zu
unserem Verhaltenskodex und zu unserem
Verstandnis von Vielfalt und Inklusion.

So vermitteln wir ihnen eine einheitliche
Auffassung unserer Werte und starken
unsere Unternehmenskultur. [...]

Grohe AG, 2014: [...] GROHE betreibt
seit vielen Jahren ein Betriebliches Vor-
schlagswesen (BVW). Hier kénnen Mitarbei-
ter/-innen Verbesserungsvorschldge einrei-
chen. Dabei partizipieren sie unter anderem
auch finanziell an Einsparungen und Ver-
besserungen fir das Unternehmen. Im Jahr
2014 gab es eine Sonderaktion zum Thema
,Qualitat”. Die Sieger wurden mit GROHE-
eigenen, nachhaltigen Produkten pramiert
(u.a. GROHE-Blue®-, GROHE-EcoJoy®-
Armaturen). Um besondere Leistungen und
Projekte zu honorieren, verleihnt GROHE seit
2011 interne Nachhaltigkeitspreise in den
Kategorien Umwelt, Wasser, Energie und
Arbeitssicherheit (GROHE SustainAbility
Trophy). [...]

Rinn Beton- und Naturstein GmbH

& Co. KG, 2014: Die Geschéaftsstandorte
von Rinn liegen in Deutschland. Daher
wird die Wahrung von Arbeitnehmerrechten
im Rahmen der Gesetzgebung der Bundes-
republik gewahrleistet. Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter werden Uber vielféltige
Feedbackmechanismen sowie eine jahrlich
stattfindende Mitarbeiterbefragung im
Nachhaltigkeitsmanagement eingebunden.

[.]
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Das Unternehmen legt offen, wie es national und international Prozesse
implementiert und welche Ziele es hat, um Chancengerechtigkeit und Vielfalt
(Diversity), Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz, Integration von Migranten
und Menschen mit Behinderung, angemessene Bezahlung sowie Vereinbarung
von Familie und Beruf zu fordern.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Hier geht es unter anderem um die Frage,
ob im Unternehmen auch Menschen mit
geringerer Schulbildung oder Ungelernte
eine Chance auf eine Beschaftigung haben,
ebenso wie Migranten und Behinderte — ob
es also die Bestimmungen des Allgemeinen
Gleichbehandlungsgesetzes (AGG, siehe
Kasten) einhélt. Dann ist hier die Frage nach
der Entlohnung interessant: Wird nach Tarif-
vertragen bezahlt beziehungsweise gibt es
auch Ubertarifliche Vereinbarungen oder
sonstige auBertarifliche Leistungen? Wich-
tig ist auch, ob Frauen und Manner fiir die
gleiche Arbeit den gleichen Lohn bekommen
und ob das Unternehmen etwas dafir tut,
dass die Beschéftigten Privat- und Arbeits-
leben besser vereinbaren kénnen. Und

nicht zuletzt: Schiitzt das Unternehmen

die Gesundheit seiner Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter?

Alle diese Aspekte gelten sowohl fir die
Standorte in Deutschland als auch fiir die
Niederlassungen im Ausland. Insbesondere
in Landern mit schwachem gesetzlichen
Arbeitnehmerschutz miissen die Unterneh-
men darauf achten, dass ihre einheimischen
Fuhrungskrafte sich dort ebenfalls um die
oben genannten Themen kiimmern, auch
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Allgemeines Gleichbehandlungsgesetz

Das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG), auch Antidiskriminierungsgesetz
genannt, wurde 2006 im deutschen Bundestag beschlossen. Es soll , Benachteiligungen
aus Griinden der Rasse oder wegen der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der
Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen
|dentitat verhindern und beseitigen”. Das AGG gilt fiir alle gesellschaftlichen und
rechtlichen Bereiche und gibt den geschiitzten Personen Rechtsanspriiche gegen
Arbeitgeber und Privatpersonen.

wenn diese in ihrer Kultur unter den gege-
benen Umstanden noch keine zentrale Rolle
spielen oder anders gewichtet werden. Min-
destens die Kernarbeitsnormen der Inter-
nationalen Arbeitsorganisation (ILO) sollten
eingehalten werden (siehe Kriterium 14).

Wirkung auf den Unternehmenserfolg
Es ware interessant zu erfahren, was das
Unternehmen unternimmt, damit die Regeln
auch selbstverstandlich gelebte Praxis wer-
den, das heiBt in den Képfen und Herzen
der Mitarbeiter verankert sind.

LImplementiert” heiBt also in diesem
Zusammenhang, die Regeln sind so in die
Prozesse integriert, dass sie — zumindest
auf mittlere Sicht — zu einem selbstverstand-
lichen Bestandteil der Unternehmenspolitik
werden. All dies hilft auch dem Unterneh-
men: Zufriedene, motivierte Mitarbeiter und
eine Belegschaft, die auch infolge einer
hoheren kulturellen Vielfalt Besseres leistet,
wirken sich unmittelbar auf den Unterneh-
menserfolg aus.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie alle Ihre Mitarbeiter angemessen bezahlen.

Was Sie tun, um Diskriminierung jeglicher Art zu vermeiden.

Ob es in lhrem Unternehmen Programme gibt, durch die die
Gesundheit und die Vereinbarkeit von Privat- und Arbeitsleben
lhrer Mitarbeiter gefordert werden.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Wiistenrot & Wiirttembergische AG,
2014:[...] Der Anteil der Frauen in Fiih-
rungspositionen im Innendienst konnte auf
24,3 Prozent gesteigert werden. Freiwer-
dende oder neugeschaffene Filhrungsposi-
tionen (Neubesetzungsquote) wurden zu
44,2 Prozent mit Frauen besetzt — ebenfalls
eine Steigerung zum Vorjahr. Méglich wurde
dies durch die unterschiedlichsten MaBnah-
men, wie beispielsweise Zielvereinbarun-
gen zur Forderung weiblicher Nachwuchs-
fihrungskrafte, Karriereberatung oder das
Frauennetzwerk — aber insbesondere auch
durch das ernsthafte Bemihen der betroffe-
nen Fihrungskrafte bei der Besetzung von
Fihrungspositionen. [...]

BeoPlast Besgen GmbH, 2014:

BeoPlast hat bereits seit vielen Jahren

einen Anteil von rund 45 Prozent von
Mitarbeitern mit Migrationshintergrund.
Dieser hohe Anteil wirkt sich durchaus
positiv auf das Betriebsklima aus. Als
Ausdruck davon kann die geringe Fluktua-
tion angesehen werden. Bestimmte Arbeiten
werden an die WfB, Werkstatt fr Behin-
derte im Kreis Mettmann, vergeben. Dieser

Anteil steigt seit Jahren stetig. Wir freuen
uns, dass wir so Menschen, die hervorragen-
des leisten, aber es ihnen oft nicht zugetraut
wird, unterstitzen konnen. [...]

DekaBank Deutsche Girozentrale,
2014: [...] Das Gesundheitsmanagement
der DekaBank wurde im Kontext der lebens-
zyklusorientierten Personalarbeit als eine
Antwort auf die Herausforderungen des
demografischen Wandels sowie des damit
einhergehenden Fachkraftemangels ent-
wickelt. [...] Um es Mitarbeitern zu erleich-
tern, regelmaBige Bewegung in ihren Alltag
einzubauen, unterhalt die DekaBank ein
eigenes Deka Health Center, dessen Ange-
bot rund 240 Mitarbeiter nutzen. In direkter
Nahe zu ihrem Arbeitsplatz in Frankfurt am
Main kénnen Mitarbeiter und deren Lebens-
partner ein groBziigiges Sportangebot nut-
zen. [...]
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Das Unternehmen legt offen, welche Ziele es gesetzt und welche MaBnahmen es
ergriffen hat, um die Beschaftigungsfahigkeit, d.h. die Fahigkeit zur Teilhabe an der
Arbeits- und Berufswelt, aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu fordern und im
Hinblick auf die demografische Entwicklung anzupassen.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Die Struktur der Bevolkerung verandert

sich in Deutschland zusehends: Wir wer-
den weniger und dlter, wie in den meisten
Industrienationen. Mit diesem so genannten
demografischen Wandel verandert sich auch
in vielen Unternehmen die Altersstruktur,
das heiBt, der Anteil dlterer Beschaftigter

steigt. Darauf miissen sich Unternehmen
einstellen. Unter Beschéftigungsfahigkeit,
auch Arbeitsmarktfahigkeit genannt, ver-
steht man die Fahigkeit eines Menschen,
am Arbeits- und Berufsleben teilzunehmen.
Eine Voraussetzung dafiir ist, dass seine
fachlichen und sozialen Kompetenzen mit
denen (bereinstimmen, die in der Arbeits-
welt gefordert sind. Eine weitere Vorausset-
zung ist, dass er dazu auch gesundheitlich
in der Lage ist.
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Gute Fachkréfte finden und halten
Das Thema hat jedoch noch eine andere
Komponente: Besonders KMU, die drei
Viertel der Arbeitsplatze und 80 Prozent der
Ausbildungsplatze stellen, leiden darunter,
dass es immer schwieriger wird, geeignete
Fachkraften zu finden. Da — bedingt durch
den demografischen Wandel — weniger
junge, gut qualifizierte Fachkrafte auf dem
Arbeitsmarkt zur Verfligung stehen, wird
dieser Effekt noch stdrker. Unternehmen
sind daher gefordert, vermehrt die Aus- und
Weiterbildung in den Blick zu nehmen. Und
sie mlssen darauf achten, dass besonders
ihre dlteren, erfahrenen Beschaftigten in
der Lage sind, ihre Leistungen optimal im
Unternehmen einzubringen. Dazu gehdren
zum Beispiel altersgerechte Arbeitsplatze,
aber auch MaBnahmen zur Forderung

der Gesundheit. Interessant sind hier auch
Uberlegungen, wie sich die unterschied-
lichen fachlichen und sozialen Kompeten-
zen junger und alterer Beschéftigter mit-
einander verkniipfen lassen. Gemischte
Teams konnen helfen, dass sich die Fahig-
keiten beider Seiten gut erganzen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie den demografischen Wandel im Blick haben.

Inwiefern Sie betriebliche Aus- und Weiterbildung fordern.

Was Sie tun, damit lhre Beschaftigten auf Dauer ihre Leistungen
im Unternehmen optimal einbringen kénnen (z.B. Programme
zu Gesundheitsmanagement oder altersgerechte Arbeitsplatz-

gestaltung).

DAS SCHREIBEN ANDERE

HypoVereinsbank, 2014: [...] Vor dem
Hintergrund des demografischen Wandels
riickt flr die HVB verstarkt das Thema Age
Diversity in den Blickpunkt. Das Durch-
schnittsalter der Belegschaft liegt derzeit
bei 43 Jahren. Unser Ziel ist es, einen
ausgewogenen Generationen-Mix in der
Bank zu erreichen und unseren Geschafts-
erfolg durch den Reichtum an intergenera-
tionalen Perspektiven zu fordern. [...]

SCHWARTAUER WERKE GmbH & Co.
KGaA, 2014: [...] Derzeit bilden wir in
sieben Berufen aus, deren Aushbildungs-
dauer zwischen zwei und dreieinhalb Jah-
ren liegt. In den vergangenen Jahren haben
wir durchschnittlich 14 Auszubildende pro
Jahr neu eingestellt. Zum Ende 2014 be-
schaftigten wir insgesamt 47 Auszubildende
und erreichten damit eine Ausbildungsquote
von 6 Prozent. Wir Gibernehmen alle Auszu-
bildenden nach erfolgreich abgeschlossener
Ausbildung fiir mindestens 12 Monate. [...]

GESOBAU AG, 2015: [...] Die Halfte
unserer Kollegen ist bereits seit tiber

20 Jahren bei uns beschaftigt. Daraus ergibt
sich die Chance, lange von ihrer Erfahrung
und ihrem fundierten Know-how zu profi-
tieren. Gleichzeitig stellt es uns vor die
Herausforderung, ihre Gesundheit und
Leistungsfahigkeit zu erhalten und lebens-
langes Lernen aktiv zu férdern. Mit umfang-
reichen MaBnahmen im Gesundheitsmana-
gement, hoher Eigenverantwortung und
Gestaltungsspielrdumen am Arbeitsplatz
sowie Weiterbildungsangeboten und regel-
maBigen Schulungen verfolgen wir diese
Ziele.

bauverein AG, 2014: Die bauverein

AG investiert seit Jahren viel in die Weiter-
bildung ihrer Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter. So sind im Jahr 2014 insgesamt
5.124 Stunden an WeiterbildungsmaBnah-
men in Anspruch genommen worden. Fir
2015 ist eine Analyse besonderer Anforde-
rungen der Zielgruppe 55+ vorgesehen.

[...]
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Das Unternehmen legt offen, welche MaBnahmen fir die Lieferkette
ergriffen werden, um zu erreichen, dass Menschenrechte weltweit geachtet
und Zwangs- und Kinderarbeit sowie jegliche Form der Ausbeutung verhindert

werden.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Eigentlich mUssen sich Regierungen darum
kiimmern, dass grundlegende Menschen-
rechte beachtet werden. Doch indem die
Wirtschaft globaler Unternehmen bedeut-
samer werden, kdnnen und mssen inter-
national tatige Unternehmen viel fir die
Einhaltung der Menschenrechte tun. Aber
auch KMU, die ausschlieBlich mit deutschen
Lieferanten zusammenarbeiten, sollten dafir
Sorge tragen, dass auch diese die Menschen-
rechte achten, die diber das Grundgesetz und
die Menschenrechtskonvention der Vereinten
Nationen verankert sind.

Dazu gehdren unter anderem: Schutz von
Leben und korperlicher Unversehrtheit, das
Recht auf Sicherheit, Arbeit und freie Berufs-
wahl, gerechte Arbeitsbedingungen, das
Recht auf gleichen Lohn fir gleiche Arbeit
sowie der Schutz vor Diskriminierung, zum
Beispiel bei der Einstellung, aufgrund des
Geschlechts, der Religion oder der Herkunft.
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Probleme in der Lieferkette
vermeiden

Unternehmen, die Zulieferer und/oder
Partner in Ldndern auBerhalb der OECD
haben, stehen grundsatzlich in der Gefahr,
dass diese — insbesondere in Landern mit
schwachen gesetzlichen Schutzbestim-
mungen — grundlegende Menschenrechte
missachten. Dies wird dann in der Regel
dem Unternehmen angekreidet, das fir

das Endprodukt verantwortlich ist. Ein
Unternehmen, das also international ein-
kauft (Beschaffung) beziehungsweise pro-
duzieren lasst, sollte unbedingt darauf ach-
ten, dass sich seine Geschaftspartner an
giltige internationale Regeln zu Menschen-
rechten halten, wie zum Beispiel die der
Vereinten Nationen oder der Internationalen
Arbeitsorganisation. Das ist angesichts kom-
plexer Lieferketten einfacher gesagt als ge-
tan, doch darf Komplexitat keine Entschuldi-
gung dafir sein, dieses Thema ,, links liegen
zu lassen”.

Das Unternehmen sollte seine Zulieferer
einen entsprechenden Verhaltenskodex zu
Menschenrechten unterzeichnen lassen.

Es kann aber sinnvoll sein, zunachst mit
Lieferantenfragebdgen zu arbeiten, die es
von Brancheninitiativen wie z.B. der Busi-
ness Social Compliance Initiative (BSCI) gibt.
Die Auswertung kann mdgliche Risiken
aufzeigen. Noch besser ware — sofern das
Unternehmen dazu in der Lage ist —, wenn
es die Einhaltung durch externe Audits
priifen dsst. Um hierbei den Aufwand

vergleichsweise gering zu halten, schlieBen
sich Wettbewerber — die auf gleiche Liefe-
ranten zurlickgreifen — zusammen und
fihren gemeinsame Audits (Joint Audits)
durch. Optimal ist es, wenn ein Unterneh-
men sich vor Ort selbst ein Bild von der
Situation macht. Hat das Unternehmen
ausschlieBlich nationale beziehungsweise

europdische Lieferanten, so sollte es
seine Beschaffung an den Vorgaben des
nationalen beziehungsweise EU-weiten
Vergaberechts orientieren, mit dem
Deutschland und die EU die Vergabe von
offentlichen Auftragen regeln. Zu diesen
Richtlinien zahlen neben Transparenz und
Antidiskriminierung auch ¢kologische und
soziale Aspekte. Weitere Hinweise zum
Thema finden Sie unter dem Stichwort
LLieferantenmanagementsysteme”

im Anhang dieses Leitfadens.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob und wie Sie sicherstellen, dass lhre Zulieferer grundlegende
Menschenrechte einhalten (sofern Sie internationale Zulieferer
haben beziehungsweise international einkaufen).

DAS SCHREIBEN ANDERE

Stadtsiedlung Heilbronn GmbH, 2014:
Als ausschlieBlich regional tatiges Unterneh-
men ist diese Thematik fiir uns von unter-
geordneter Bedeutung. [...] Es ist aber nicht
mit letzter Sicherheit auszuschlieBen, dass
Baustoffe aus Herkunftslandern eingesetzt
werden, in denen diese unter nicht zu
akzeptierenden Bedingungen hergestellt
oder gewonnen werden. Um das Risiko
hierfir zu minimieren, ist die Aufnahme
entsprechender Regelungen in die Vertrage
mit unseren Auftragnehmern geplant. Glei-
ches gilt fiir die angemessene Entlohnung
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter unse-
rer Auftragnehmer und von deren Zuliefe-
rern.

elobau GmbH & Co. KG, 2015:

[...] Lieferanten: Nachhaltigkeit und Ethik
sind essentieller Bestandteil der Lieferan-
tenerstbewertung. Die Mitgliedschaft bei
ethischen Unternehmenszusammenschliis-
sen wie z.B. BSCI oder die Anwendung von
Nachhaltigkeitsstandards wie z.B. DNK oder
Global Compact wird abgefragt.

Verfligt das Unternehmen Uber ein
Leitbild?

Wie lautet die Einstellung des Unter-
nehmens zu gesellschaftlich relevanten
Belangen, speziell zu Kinderarbeit, fairen
Arbeitsbedingungen und Gleichstellung?
Wie ist die Einstellung zu marktschad-
gendem Verhalten?

Werden Initiativen im Sozialbereich
unterstitzt?

Wird die Einhaltung gesetzlicher
Umweltstandards sichergestellt?

Sind im Unternehmen die Auswirkungen
auf die Gesellschaft bekannt?

Ist soziale Verantwortung in den
Bereichen Gesundheitsmanagement,
Mitarbeiterschulungen, Lieferanten
integriert?

[...]

KESSEL AG, 2014: Die Achtung der
Menschenrechte genieBt bei KESSEL einen
hohen Stellenwert. So spricht sich das
Unternehmen klar gegen Zwangs- und
Kinderarbeit aus. Die Verpflichtungen zur
Einhaltung von Menschenrechten und der
Ausschluss von Kinderarbeit sollen zukiinftig
in die Vertrage der Dienstleister und Liefe-
ranten mit aufgenommen werden.
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Das Unternehmen legt offen, wie es zum Gemeinwesen in den Regionen beitragt,
in denen es wesentliche Geschaftstatigkeiten ausibt.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Unternehmen zahlen Steuern, bieten
Arbeitsplatze und helfen mit ihren Produk-
ten oder Dienstleistungen vielfach unmittel-
bar, Bedlirfnisse der Menschen vor Ort zu
befriedigen. Sie nutzen zugleich die Infra-
struktur der Kommune, der Region, in der
sie tatig sind, profitieren von guten Verkehrs-
wegen, gut ausgebildeten Mitarbeitern,

der kulturellen Vielfalt und davon, dass

die 6ffentliche Sicherheit gewahrleistet ist.
Insofern ist dies ein Geben und Nehmen.
Da viele Unternehmen aber wissen, dass
sie mittel- und langfristig nur in einem
guten Umfeld weiterhin erfolgreich sein
kdnnen und die kommunalen Mittel oft
knapp werden, engagieren sie sich uber

ihr Kerngeschaft hinaus fiir soziale und
oOkologische Belange vor Ort.

Dieses Engagement, das Uber den eigent-
lichen Unternehmenszweck hinausgeht,
entspringt dem Verstandnis, dass Unterneh-
men auch eine gesellschaftliche Verantwor-
tung haben (Corporate Social Responsibility,
CSR, siehe Kriterium 5).
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Betriebliche Freiwilligenprogramme (Corporate Volunteering)

Viele Unternehmen motivieren ihre Mitarbeiter, sich einzeln oder meist im Team mit
Kollegen ehrenamtlich in sozialen und ékologischen Projekten zu engagieren. Dabei
kann es darum gehen, fiir eine Behinderteneinrichtung ein Fest auszurichten, in einem
Kindergarten Rdume zu renovieren oder gemeinsam mit einer Umweltorganisation
einen Teil eines Flusses zu renaturieren. Solche Aktivitaten sind nicht ganz uneigen-
nlitzig: Damit kann der Gemeinschaftsgeist der Belegschaft gestarkt, die Unterneh-
menskultur weiterentwickelt und zudem das Ansehen des Unternehmens in der
Kommune und Gber diese hinaus verbessert werden. , Zeitspenden” wie diese

reichen von einmaligen bis hin zu regelmaBigen Einsatzen.

Gesellschaftliches Engagement
wirkt ins Unternehmen
Etliche Unternehmen spenden beispiels-
weise fiir Sportvereine oder Kulturver-
anstaltungen oder engagieren sich in
Form von freiwilligen Arbeitseinsatzen
von Mitarbeitern in sozialen Einrichtungen
(betriebliche Freiwilligenprogramme,
Corporate Volunteering, siehe Kasten).
Unternehmen kénnen auch mit Schulen
und Hochschulen kooperieren, um Schilern
Praktikumspldtze anzubieten beziehungs-
weise den Praxisbezug von Studiengangen
zu erhdhen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob und wie sich Ihr Unternehmen flir soziale, 6kologische

oder kulturelle Projekte in der Kommune und/oder der Region
einsetzt (z. B. mit Spenden, Unterstiitzung durch Mitarbeiter

im Rahmen von Corporate Volunteering oder Kooperationen).
Das kann von einem einfachen Hinweis auf geforderte Projekte
und Organisationen bis hin zu einer Beschreibung des Engage-

ments reichen.

DAS SCHREIBEN ANDERE

AfB gemeinniitzige GmbH, 2015:
Unsere Geschaftstatigkeit verbessert das
Gemeinwohl der Region und vermindert
negative externe Effekte. Als Integrations-
unternehmen schaffen wir Arbeitsplétze
fur Menschen mit Behinderung auf dem
allgemeinen Arbeitsmarkt und leisten
somit einen Beitrag zur gesellschaftlichen
und beruflichen Teilhabe von Menschen
mit Behinderung. [...]

Evenord-Bank eG-KG, 2015:

Die Evenord-Bank ist eine werteorientierte
Universalbank, die stark im regionalen
Markt der Metropolregion Niirnberg ver-
wurzelt ist. Die Grundwerte des Unterneh-

mens bilden die Basis fir das Bankgeschaft.

Hierzu gehért auch soziales Engagement.
Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass
nichtsoziales Verhalten, wie die Finanzie-
rung von ethisch nicht vertretbaren Pro-
jekten, nicht geférdert wird. [...]

REWE Group (Zentral-AG und
Zentralfinanz eG), 2014: [...] Auch

auf nationaler Ebene ist die REWE Group
gesellschaftlich engagiert. So gehért das
Unternehmen seit (iber 18 Jahren zu den
Hauptunterstiitzern der deutschlandweit
mehr als 900 Tafeln und des Bundesver-
bands Deutsche Tafel e.V. Auch in anderen
Landern bestehen vergleichbare Kooperatio-
nen, zum Beispiel mit den Wiener Tafeln in
Osterreich. [...]

Evangelisches Siedlungswerk in
Bayern Bau- und Siedlungsgesell-
schaft mbH, 2014: [...] Des Weiteren
stellt das ESW knapp 1.000 Sozialwoh-
nungen zur Verfligung und arbeitet fiir die
Unterbringung von Menschen mit Schwie-
rigkeiten am Wohnungsmarkt wie straffallig
gewordenen Jugendlichen oder Obdach-
losen mit den diakonischen Werken zusam-
men.
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Alle wesentlichen Eingaben bei Gesetzgebungsverfahren, alle Eintrage

in Lobbylisten, alle wesentlichen Zahlungen von Mitgliedsbeitragen, alle
Zuwendungen an Regierungen sowie alle Spenden an Parteien und Politiker
sollen nach Landern differenziert offengelegt werden.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Viele Unternehmen beziehungsweise ihre
Branchenverbande engagieren sich auf
nationaler oder auch auf européischer
Ebene bei Gesetzgebungsverfahren, die ihre
Branchen betreffen. GroBe Unternehmen
unterhalten meist eigene Biiros in Briissel
und/oder Berlin, um vor Ort zu sein, Kon-
takte zu knUpfen, ein Netzwerk zu pflegen
und darber Einfluss zu nehmen. Auch in
den Landern und den Kommunen nehmen
Unternehmen Einfluss auf Entscheidungen
und Entwicklungen, die vorteilhafte Aus-
wirkungen auf ihre Geschaftstatigkeit haben
konnen. Das geschieht oft iber die Indus-
trie- und Handelskammern, Einzelhandels-
verbande, regionale Branchenverbande oder
anlassbezogene Unternehmensinitiativen bis
hin zur aktiven Lobbyarbeit.

Eigene Interessen zu vertreten ist legitim,
wenn es offen und transparent erfolgt und
deutlich erkennbar ist, wer welche Ziele mit
welchen Mitteln verfolgt. Unternehmen sol-
len deshalb ihre Positionen offen darlegen,
ihre Mitgliedschaften und auch die Zahlun-
gen, die sie im Rahmen ihrer Interessenver-
tretung leisten: an Parteien, Politiker und/
oder Organisationen.

64

, Politische Einflussnahme” muss nicht
heiBen, staatliche Vorgaben und gesell-
schaftliche Anforderungen abzuwehren.

So haben Unternehmen auch schon eigene
Organisationen und Stiftungen gegriindet,
um Nachhaltigkeitsziele zu beférdern.

Die Stiftung 2° — Deutsche Unternehmer
fur Klimaschutz zum Beispiel engagiert sich
fir strengere Klimaschutzziele und meldet
sich offentlich zu Wort.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Welche Gesetzgebungsverfahren fiir [hr Unternehmen relevant sind.

Wie Sie beziehungsweise lhr Branchenverband zu politischer Einflussnahme stehen und konkret

Einfluss nehmen.

In welchen Organisationen lhr Unternehmen Mitglied ist.

An welche Parteien und gegebenenfalls in welcher Hohe Sie im vergangenen Jahr gespendet

haben.

Nach welchen Kriterien Sie entscheiden, woftir sich lhr Unternehmen engagiert.

DAS SCHREIBEN ANDERE

DFS Deutsche Flugsicherung GmbH,
2014: [...] Als Unternehmen des Bundes
stellen wir den Politikverantwortlichen
unsere Expertise zur Verfiigung. Soweit
unsere Informationsweitergabe zu Sach-
verhaltskldrung beitrdgt, stehen wir poli-
tischer Einflussnahme in diesem Sinne
sehr positiv gegenliber. So verstanden,
erfolgt Einflussnahme konkret iiber
direkte Gesprache mit Mandatstragern
oder Gruppen von Mandatstrdgern in
Gremien oder auBerhalb. [...]

KESSEL AG, 2014: KESSEL ist Mitglied
des Zentralverbandes Sanitér Heizung Klima

und der Interessenvertretung des SHK-Hand-

werks in Deutschland. Zudem engagiert sich
KESSEL in verschiedenen Normausschiissen.
Diese Engagements begriinden sich einer-
seits durch die regelmaBige Teilnahme am
Branchengeschehen, andererseits durch die
Entwicklung kiinftig geltender technischer
Regelwerke. Die KESSEL AG unterstlitzt
keine Parteien oder Politiker.

Fraunhofer UMSICHT, 2014: Die Fraun-
hofer-Gesellschaft ist gemaB ihrer Mission
unabhéngig und wahrt ihre Neutralitat
gegenlber Interessen einzelner Gruppen
aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft und
beteiligt sich daher nicht an Lobbying-Akti-
vitaten oder politischer Meinungsbildung.
Die Fraunhofer-Gesellschaft ist seit 2011 als
»not for profit organisation« im Transparen-
¢y Register der EU gelistet. [....]

Interseroh, 2014: Auf politischer und
Verbandsebene in Deutschland setzt sich
Interseroh dafr ein, dass die Themen der
Kreislaufwirtschaft gesellschaftliche und
politische Aufmerksamkeit erfahren und in
entsprechenden Gesetzesnovellen bertick-
sichtigt werden. Das Ubergeordnete Ziel

ist es, Rahmenbedingungen mitzugestalten,
die eine stoffliche Verwertung und/oder die
Wiederverwendung von Primarrohstoffen
noch mehr fordern, etwa im Umwelt- und
Energieausschuss der IHK KéIn und Bonn/
Rhein-Sieg sowie im Dachverband der
Deutschen Industrie- und Handelskammer
(DIHK). [...]

Leitfaden zum Deutschen Nachhaltigkeitskodex 65




Das Unternehmen legt offen, welche MaBnahmen, Standards, Systeme und
Prozesse zur Vermeidung von rechtswidrigem Verhalten und insbesondere von
Korruption existieren und wie sie gepriift werden. Es stellt dar, wie Korruption und
andere GesetzesverstoBe im Unternehmen verhindert, aufgedeckt und sanktioniert

werden.

WAS IST DAMIT GEMEINT?

Zahlreiche Korruptionsskandale haben in
den vergangenen Jahren gezeigt, dass die
Einhaltung von Recht und Gesetz so selbst-
verstandlich nicht ist. KMU gerieten bislang
zwar nicht in den Fokus des offentlichen
Interesses, doch sind sie genauso von die-
sem Thema betroffen wie international tati-
ge GroBkonzerne. Dabei ist Korruption, also
Bestechlichkeit beziehungsweise Missbrauch
von Machtpositionen von Amtstragern zum
privaten Vorteil, in Deutschland verboten

(§ 334 Strafgesetzbuch, StGB) und kann

mit bis zu finf Jahren Gefangnis bestraft
werden. Auch geschéftliche Tatigkeiten sol-
len mit § 299 StGB vor Korruption geschiitzt
werden. Bestechlichkeit oder Bestechung
von Unternehmensvertretern kénnen dem-
nach ebenfalls bestraft werden — mit bis

zu drei Jahren Haft.

Korruption verhindern heiB3t
Unternehmen starken

Korruption ist nicht nur strafbar, sondern
schadet auch dem Unternehmen: Bestech-
lichkeit verdirbt die Unternehmenskultur
und schafft ein Klima des Misstrauens und
des Egoismus. Um Korruption im eigenen
Unternehmen zu verhindern, bedarf es kla-
rer Richtlinien und der Uberpriifung, ob sie
eingehalten werden.

66

Viele Unternehmen haben inzwischen

einen eigenen Verhaltenskodex, der allen
Mitarbeitern und auch der Geschéftsfiihrung
Regeln fiir das rechtssichere Verhalten vor-
gibt. Haufig beziehen sich Unternehmen
auch auf die Grundsatze des Global Com-
pact der Vereinten Nationen (dazu und zu

anderen Standards in diesem Kontext siehe
Anhang). In Markten, in denen Korruption
an der Tagesordnung ist, miissen Unterneh-
men die potenziellen Konflikte analysieren
und Mitarbeiter fordern, die sich an die
Richtlinien halten. Das Thema muss also
tief in die Flihrungskultur integriert sein.
Zu geeigneten MaBnahmen zahlt weiterhin
das , Vier-Augen-Prinzip”, bei dem alle
Vertrdge und Vereinbarungen von mindes-
tens einer zweiten Person gepriift werden.
Die Mitarbeiter sollten zu diesem Thema
regelmaBig geschult werden und sich bei
Verdachtsmomenten an jemanden wenden
kénnen (Ombudsmann), ohne Sanktionen
ihres Vorgesetzten befirchten zu missen.



=] DAS SOLLTEN SIE BERICHTEN

Ob Sie schon Antikorruptionsrichtlinien haben oder nicht.

Falls Sie bereits Antikorruptionsrichtlinien haben, wie Sie deren

Einhaltung Uberpriifen.

Wer in Ihrem Unternehmen fiir das Thema verantwortlich ist.

Ob und wie Sie lhre Flihrungskrafte und Mitarbeiter fiir dieses

Thema sensibilisieren.

DAS SCHREIBEN ANDERE

Igefa Handelsgesellschaft mbH &

Co. KG, 2014: [...] Rechtswidriges
Verhalten kann (iber ein entsprechend
installiertes Meldeverfahren, auch anonym,
an einen Ombudsmann gemeldet werden,
wobei der Absender aufgrund der Meldung
nicht benachteiligt wird. Bisher sind keine
Hinweise im Hinblick auf Korruptionsver-
dacht eingegangen. Zur weiteren Korrup-

tionspravention sind in 2015/2016 Mitarbei-

terschulungen geplant, um das Bewusstsein
zu fordern und Orientierung zu geben.

Deutsche Hypothekenbank, 2014:
[...] Fiir spezielle Fragestellungen in kon-
kreten Geschaftsvorfallen steht ein Repu-
tations-Ausschuss anlassbezogen beratend
zur Verfigung. [...] Der Themenbereich
Vermeidung von Geldwasche und Terroris-
musfinanzierung ist zudem durch die Eta-
blierung eines Konzern-Geldwaschebeauf-

tragten einheitlich geregelt. Die Mitarbeiter
der Deutschen Hypo durchlaufen einmal alle
drei Jahre eine Online-Schulung zum Thema
Fraud Prevention und Geldwdsche und wer-
den dadurch fiir das Thema sensibilisiert.

Wankendorfer Baugenossenschaft

fiir Schleswig-Holstein eG, 2014:

[...] Ein vom Vorstand ernannter Complian-
ce-Beauftragter ist dafiir zustandig, Mit-
arbeiter {iber Gesetze und Regeln aufzukla-
ren, ein Bewusstsein fiir die Einhaltung der
Verhaltensgrundsatze sowie gesetzlichen
Vorgaben zu schaffen bzw. die Mitarbeiter
bei der Reflexion der Integritat ihres Han-
dels zu unterstitzen. [...]
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IN' 5 SCHRITTEN ZUR

DNK-ENTSPRECHENSERKLARUNG

Sie brauchen zunachst ein Mandat der Geschafts-

flihrung. Bilden Sie dann ein Team, dessen Zusam-
mensetzung die verschiedenen Bereiche lhres Un-
ternehmens gut abbildet. Dem Team sollten die Wissens- und
Verantwortungstrager der Unternehmensbereiche angehoren.
Wenn Sie lhre Beschaftigten schon in dieser Phase mit einbe-
ziehen, bekommt das Thema mehr Starke und Umsetzbarkeit.

Gehen Sie gemeinsam die 20 DNK-Kriterien und
quantitativen Leistungsindikatoren durch. Stellen
Sie fest, zu welchen Kriterien Ihnen schon Informa-

tionen vorliegen oder gegebenenfalls fehlen. Sofern Sie noch
keine Strategie festgelegt haben, arbeiten Sie gemeinsam
heraus, welche Nachhaltigkeitsthemen fiir die Zukunftsfahig-
keit Ihres Unternehmens wesentlich sind und welche 6konomi-
schen, 6kologischen und sozialen Auswirkungen lhre Geschafts-
tatigkeit hat. Indem Sie die Perspektive lhrer Anspruchsgrup-
pen (z.B. Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter) mit einbeziehen,
schaffen Sie eine breite Vertrauensbasis. Legen Sie schlieB-
lich im Team fest, wer fiir welche Kriterien verantwortlich
ist und bis wann Daten und Texte geliefert werden miissen.

Tragen Sie alle verfiigharen quantitativen und
qualitativen Informationen fiir die jeweiligen
Kriterien zusammen. Erarbeiten und beschreiben
Sie die Leistungsindikatoren, mit denen Sie die Zielerreichung
messen. Treffen Sie dazu eine Entscheidung, ob Sie die Leis-
tungsindikatoren der Global Reporting Initiative (GRI G4) oder
der European Federation of Financial Analysts Societies (EFFAS)
heranziehen mdchten. Erstellen Sie zu jedem Kriterium der
Entsprechenserklarung einen Text (Orientierungswert: 500 bis
2.000 Zeichen pro Kriterium). In diesen Texten erklaren Sie,
welche Kriterien Sie erfiillen (,,comply”), bzw. erlautern, wenn
Daten noch nicht erhoben oder die geforderten Informationen
fiir Inre Geschaftstatigkeit nicht wesentlich sind (,explain®).
Tipp: Zur Erstellung der Textversion kdnnen Sie ein Template
nutzen, das lhnen nach der Registrierung (s. Schritt 4) im
Downloadbereich zur Verfiigung steht. Lassen Sie diese Texte
und Daten anschlieBend von der Geschaftsfiihrung freigeben.
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Fir die Erstellung Ihrer Entsprechenserklarung

missen Sie sich in der DNK-Datenbank mit einem
Benutzernamen und Passwort als Administrator
registrieren. Sie erhalten eine E-Mail, um lhren Account zu
verifizieren. Ist die Registrierung erfolgt, konnen Sie in der
DNK-Datenbank sofort lhr Unternehmensprofil selbstandig
anlegen. Sie konnen es jederzeit bearbeiten, weitere Bearbei-
ter zur Pflege hinzufiigen und neue Berichtsjahre erstellen.
Ubertragen Sie alle zuvor gesammelten Informationen zu den
Kriterien (Daten, Texte und Indikatoren) in die DNK-Datenbank.
Dazu steht lhnen fiir jedes Kriterium ein Eingabefeld zur Ver-
fligung, in dem Sie lhre Texte und Daten editieren konnen.
Die Entsprechenserklarung kann erst zur Uberpriifung an das
DNK-Team (team@nachhaltigkeitskodex.org) gesendet werden,
wenn alle Eingabefelder ausgefiillt sind. Die Priifung erfolgt
anhand einer Checkliste (GRI G4 oder EFFAS) auf Vollstandig-
keit (inkl. Quellenangaben und Links) und hinsichtlich des
~comply or explain“-Ansatzes. Es wird kein Zertifikat aus-
gestellt. Nach erfolgreicher Priifung und Absprache mit lhnen
erfolgt die Veroffentlichung der Entsprechenserklarung in der
DNK-Datenbank und lhr Unternehmen erhalt das DNK-Anwen-
der-Signet.

Nutzen Sie die Entsprechenserklarung nun fiir lhre
Unternehmenskommunikation. Das DNK-Signet
konnen Sie z. B. auf Ihrer Website, in Broschiiren

oder in lhren Mailverkehr einbinden. Sie kdnnen eine Pressemit-
teilung herausgeben oder lhre Kunden bzw. Auftraggeber und
Lieferanten personlich Gber die Entsprechenserklarung informie-
ren. Dariiber hinaus wird kiinftig der Export in andere Datei-
formate maglich sein, so dass die Entsprechenserklarung Grund-
lage eines Nachhaltigkeitsberichtes oder anderer Kommunika-
tionsmedien werden kann.



ANHANG

UBERSICHT KRITERIEN,
G4- UND EFFAS-INDIKATOREN

STRATEGIE

PROZESS-
MANAGEMENT

UMWELT

GESELLSCHAFT

Um eine vollstandige Entsprechenserkldrung zum Deutschen Nachhaltigkeitskodex abzugeben berichten Anwender
iiber die 20 DNK-Kriterien und ein ausgewahltes Set an Indikatoren (GRI oder EFFAS).

Strategische Analyse und MaBnahmen
Wesentlichkeit

Ziele

Tiefe der Wertschopfungskette

Verantwortung
Regeln und Prozesse
Kontrolle

Anreizsysteme

Beteiligung von Anspruchsgruppen

Innovations- und Produktmanagement

Inanspruchnahme nattirlicher Ressourcen
Ressourcenmanagement

Klimarelevante Emissionen

Arbeitnehmerrechte
Chancengerechtigkeit
Qualifizierung

Menschenrechte

Gemeinwesen

Politische Einflussnahme

Gesetzes- und richtlinienkonformes Verhalten

G4-56

G4-51a
G4-54

G4-27

G4-EN6
G4-FS11

G4-EN1
G4-EN3
G4-EN8
G4-EN23

G4-EN15
G4-EN16
G4-EN17
G4-EN19

G4-LA6
G4-LA8
G4-LA9
G4-LA12
G4-HR3

G4-HR1
G4-HR9
G4-HR10
G4-HR11

G4-ECT
G4-S06

G4-503
G4-505
G4-508

EFFAS S06-01
EFFAS S06-02

EFFAS E13-01
EFFAS V04-12

EFFAS E04-01
EFFAS E05-01
EFFAS E01-01

EFFAS E02-01

EFFAS S03-01
EFFAS S10-01
EFFAS $10-02
EFFAS S02-02

EFFAS S07-02 II

EFFAS G01-01

EFFAS V01-01
EFFAS V02-01
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BEGRIFFE

~Comply or explain” ist ein Prinzip, das
dem berichtenden Unternehmen flexibel
ermoglicht, Abweichungen von der Offen-
legung zu begriinden. In einer DNK-Entspre-
chenserklarung berichten Unternehmen,
wie sie die 20 Kriterien des DNK erfiillen
(comply), oder erkléren plausibel, warum

ein Kriterium gegebenenfalls nicht berichtet
(explain) wird.

Leistungsindikator oder Key Perfor-
mance Indicator (KPI): Leistungsindika-
toren erlautern und quantifizieren die jewei-
ligen Ziele zur Nachhaltigkeit. Sie dienen
dazu, die Vergleichbarkeit der Kodexkriterien
fur die Nutzer von Entsprechenserkldrungen
zu verbessern. Den Nutzern aus dem Kapital-
markt dienen sie beispielsweise dazu, diese
in ihre Analysemodelle zu integrieren oder
Kennzahlen zu ermitteln (z.B. Emissionen
pro Leistungseinheit). Die aus GRI G4 und
EFFAS ausgewahlten Leistungsindikatoren
(siehe Tabelle) sind Bestandteil des DNK und
werden ebenso wie die Kriterien nach dem
Prinzip ,Erfiillen oder erkléren” (comply or
explain) berichtet.
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Stakeholder (Anspruchsgruppen) sind
definiert als ,juristische oder natiirliche
Personen, bei denen davon ausgegangen
werden kann, dass sie in betrachtlichem
MaBe von Aktivitaten, Produkten und/oder
Dienstleistungen der Organisation betroffen
sind. Sie lassen sich auch dadurch charakte-
risieren, dass ihre Aktivitaten die Moglich-
keiten einer Organisation, ihre Strategien
erfolgreich umzusetzen und Zielvorgaben
zu erreichen, erheblich beeinflussen.”
(Quelle: Global Reporting Initiative [GRI]:
G4-Leitlinien zur Nachhaltigkeitsberichter-
stattung. Amsterdam 2013: 94)

Wesentlichkeitsanalyse und -matrix
(gelegentlich auch als Materialitatsanalyse
bezeichnet) ist ein strategisches Analyse-
werkzeug, mit dem die fiir ein Unternehmen
und seine Anspruchsgruppen (Stakeholder)
bedeutenden Nachhaltigkeitsthemen er-
mittelt werden. Sie umfasst die externe
Umfeldanalyse, die interne Unternehmens-
analyse und die Analyse der Stakeholder-
Erwartungen. Die Ergebnisse werden in
einer Matrix abgebildet. Das Ergebnis der
Umfeld- und der Unternehmensanalyse
bildet die erste Dimension der Matrix ab.
Die zweite Dimension stellt das Ergebnis
der Analyse der Stakeholder-Erwartungen
dar. Aus der Gegentiberstellung der fir

das Unternehmen und fiir die Stakeholder
relevanten Themen werden so Handlungs-
felder fir die strategische Planung abgelei-
tet. (Vgl. hierzu auch: www.controlling-wiki.
com/de/index.php/Wesentlichkeitsanalyse)

INITIATIVEN
UND LEITLINIEN

Deutscher Nachhaltigkeitskodex
(DNK): Der Deutsche Nachhaltigkeits-
kodex richtet sich an Unternehmen und
Organisationen. Der Transparenzstandard
beschreibt in 20 Kriterien und einer Auswahl
von quantifizierbaren Leistungsindikatoren
Nachhaltigkeitsleistungen in transparenter
und vergleichbarer Form, der so genannten
Entsprechenserklarung. Mit ihrer Hilfe kann
beurteilt werden, wie Unternehmen Nach-
haltigkeit im Kerngeschaft verankern. Chan-
cen und Risiken werden sichtbar und kén-
nen proaktiv gemanagt werden.

European Federation of Financial
Analysts Societies (EFFAS): Netzwerk
von europaischen Finanzanalysten, das
2010 zusammen mit dem Deutschen
Vereinigung fir Finanzanalyse und Asset
Management (DVFA) eine Richtlinie zur
Integration von Umwelt- und Sozialaspek-
ten in die Finanzberichterstattung heraus-
gegeben hat. (www.effas.net)

Gemeinwohl-Okonomie ist ein alter-
natives Wirtschaftsmodell, entwickelt und
gefordert durch den osterreichischen Verein
zur Forderung der Gemeinwohl-Okonomie.
Das Modell definiert Unternehmenserfolg
anhand gemeinwohlorientierter Werte. Ziel
einer ethischen Marktwirtschaft ist demnach
ein gutes Leben. Menschenwirde, globale
Fairness und Solidaritat, 6kologische Nach-
haltigkeit, soziale Gerechtigkeit und demo-
kratische Mitbestimmung sind dabei wesent-
liche Elemente. Anhand einer Gemeinwohl-
Matrix erstellen die Unternehmen eine
Gemeinwohl-Bilanz. (www.ecogood.org)



Global Compact der Vereinten
Nationen (UN Global Compact):
Initiative der Vereinten Nationen fiir
Unternehmen, die sich verpflichten, ihre
Geschaftstdtigkeit an zehn Prinzipien zur
Nachhaltigkeit auszurichten. Dazu gehéren
u.a. Menschenrechte, Arbeitsnormen, Um-
weltschutz und Korruptionsbekdmpfung.
(www.unglobalcompact.org)

Global Reporting Initiative (GRI):
kontinuierlicher internationaler Dialog
zur Unternehmensberichterstattung, an

dem Unternehmen und ihre Anspruchsgrup-

pen teilnehmen. GRI entwickelt Richtlinien
und will damit die Qualitat der Berichter-
stattung erhdhen, standardisieren und
somit vergleichbar machen. Die aktuellste
Richtlinie von GRI ist G4, deren Schwer-
punkt auf der Wesentlichkeit, Lieferkette
und Managementansatzen liegt.
(www.globalreporting.org)

Internationale Arbeitsorganisation
(ILO): eine Sonderorganisation der Ver-
einten Nationen zur Formulierung und
Durchsetzung internationaler Arbeits- und
Sozialstandards. Sie bestimmt ihr Handeln
in vier Grundprinzipien: Vereinigungsfrei-
heit und Recht auf Kollektivverhandlungen,
Beseitigung der Zwangsarbeit, Abschaffung
der Kinderarbeit, Verbot der Diskriminierung
in Beschaftigung und Beruf. Auf dieser Basis
sind insgesamt acht so genannte Kernar-
beitsnormen (Ubereinkommen) festgelegt
worden: Vereinigungsfreiheit und Schutz
des Vereinigungsrechts, Vereinigungsrecht
und Recht zu Kollektivverhandlungen,
Zwangsarbeit, Abschaffung der Zwangs-
arbeit, Gleichheit des Entgelts, Diskriminie-
rung (Beschaftigung und Beruf), Mindest-
alter, Verbot und unverziigliche MaBnahmen
zur Beseitigung der schlimmsten Formen
der Kinderarbeit. (www.ilo.org)

Organisation fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung
(OECD): Die OECD hat im Jahr 2011
Leitsétze fiir das nachhaltige und verant-
wortungsbewusste Verhalten von (vor allem
multinationalen) Unternehmen formuliert.
Sie wurden in einem umfassenden inter-
nationalen Konsultationsprozess zwischen
Unternehmen, Gewerkschaften, Nicht-
regierungsorganisationen und Regierungen
verhandelt und vertraglich zwischen den
Regierungen der OECD-Lander und einiger
weiterer Staaten vereinbart. Fiir Unter-
nehmen sind sie jedoch nicht bindend.
(http://mneguidelines.oecd.org/)

Sustainable Development Goals
(SDGs): Die 17 Entwicklungsziele der
Agenda 2030 fiir Nachhaltige Entwicklung
verkniipfen das Prinzip der Nachhaltigkeit
mit der 6konomischen, 6kologischen und
sozialen Entwicklung. Das Zielsystem der
Agenda 2030 ist universell und gilt fur
Entwicklungs-, Schwellen- und Industrie-
lander gleichermaBen. Auf diese Weise

soll die neue Agenda die Grundlage fiir
eine verdnderte globale Partnerschaft
bilden. Sie wurden von der Generalver-
sammlung der Vereinten Nationen (UN)
verabschiedet und sind seit 1. Januar 2016
mit einer Laufzeit von 15 Jahren (bis 2030)
in Kraft. (www.sustainabledevelopment.
un.org/sdgs)

UN-Richtlinien fiir Wirtschaft und
Menschenrechte (UN Guiding Princip-
les on Business and Human Rights):
wurden 2011 von der Menschenrechtskom-
mission der UN unterstiitzt. Sie formulieren
die Pflicht der Staaten und der Unterneh-
men, Menschenrechte zu schiitzen bzw. zu
respektieren. (www.unglobalcompact.org/
docs/issues_doc/human_rights/Resources/
IntroToGPs.pdf)
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MANAGEMENTSYSTEME

/UR NACHHALTIGKEIT

EMAS (Eco-Management and Audit
Scheme) sowie 1SO 14001 sind Umwelt-
managementsysteme. EMAS, kurz auch
Oko-Audit genannt, wurde 1993 von der
EU entwickelt und soll den Unternehmen
helfen, ihre Umweltleistungen zu verbes-
sern, indem sie freiwillig ein umfassendes
Umweltmanagement einfiihren. Dieses

wird regelmaBig extern geprift (zertifiziert).

Eine entsprechende internationale Umwelt-
managementnorm ist die ISO 14001 der
Internationalen Organisation fiir Normung.
(http://www.emas.de und http://www.iso.
org/iso/iso 14000)

1SO 9000 ist die Norm der Internationa-
len Organisation flir Normung (ISO) zum

Qualitdtsmanagement eines Unternehmens.

Mit ihren acht Grundsatzen (Kundenorien-
tierung, Verantwortlichkeit der Fiihrung,
Einbeziehung der beteiligten Personen,
prozessorientierter Ansatz, systemorien-
tierter Managementansatz, kontinuierliche
Verbesserung, sachbezogener Entschei-
dungsfindungsansatz sowie Lieferanten-
beziehungen zum gegenseitigen Nutzen)

eignet sie sich teilweise auch zum Manage-

ment der Nachhaltigkeit. (www.iso.org/iso/
home/standards/management-standards/
iso_9000.htm)
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ISO 14001 legt zertifizierbare Anforderun-
gen an ein Umweltmanagementsystem fest.
Diese Norm kann sowohl auf produzierende
als auch auf dienstleistende Unternehmen
und Organisationen angewandt werden.
Die I1SO 14001 ist Teil einer Normenfamilie,
die u.a. die Bereiche Umweltauditing, -kom-
munikation, -kennzeichnung, -leistungsbe-
wertung und Okobilanzierung sowie weitere
Umweltaspekte in der Produktentwicklung
umfasst.

1SO 26000 ist ein Managementleitfaden,
den die ISO im Jahr 2010 vorgelegt hat.

Er gibt Unternehmen und Organisationen
Empfehlungen fiir gesellschaftlich verant-
wortliches Verhalten. Es handelt sich hier
um keine zertifizierbare Managementnorm,
die Anwendung ist freiwillig. (www.iso.org/
obp/ui/#iso:std:is0:26000:ed-1:v1:en)

ISO 50001 ist eine Norm, die Organisatio-
nen und Unternehmen beim Aufbau eines
systematischen Energiemanagements unter-
stlitzen soll. Ungenutzte Energieeffizienz-
potenziale sollen dadurch erschlossen,
Energiekosten verringert und der AusstoB
von Treibhausgasen sowie andere Umwel-
tauswirkungen von Energieverbrauchen
reduziert werden. (http://www.iso.org/iso/
home/standards/management-standards/
is050001.htm)

Lieferantenmanagementsysteme:

Die praktische Umsetzung der gestiegenen
Transparenzanforderungen in das Einkaufs-
management stellt Unternehmen vor erheb-
liche Herausforderungen, denn die Informa-
tionsbeschaffung und -auswertung bean-
spruchen erhebliche Ressourcen. Immer
haufiger sehen sich Unternehmen mit einer
Vielzahl von Fragebdgen und Kontrollen
konfrontiert. Verschiedene Brancheninitia-
tiven und Plattformen bieten webbasierte
Ansatze fiir Lieferantenabfragen. Hierzu
zahlen BSCI, E-TASC, EICC, PSCI, Together
for Sustainability. Zu den Plattformanbietern
zahlen beispielsweise: Achilles, EcoVadis,
FFC (Fair Factories Clearinghouse), Intertek
GSM, NQC, Sedex, SupplyShift. (s. hierzu
auch , Ansatze fir Lieferantenabfrage und
-management”, econsense-Diskussions-
beitrag; www.econsense.de)

SA 8000 ist ein internationaler Standard,
der Mindestanforderungen an die Arbeits-
bedingungen von Arbeitnehmern vor allem
in transnationalen Unternehmen formuliert.
Urheberin ist die Social Accountability Inter-
national (SAl), eine internationale Nichtre-
gierungsorganisation, bei der sich Unter-
nehmen freiwillig zertifizieren lassen kén-
nen. Die Norm basiert auf Konventionen
der Internationalen Arbeitsorganisation
(ILO) und der Vereinten Nationen (UN).
(www.sa-intl.org)



WERKZEUGE

Biodiversitatsanalyse oder Biodiversi-
tats-Checks; hiermit konnen Unternehmen
erste Orientierung zu ihren Auswirkungen
und Abhdngigkeiten verschiedener Unter-
nehmensbereiche auf die biologische

bzw. von der biologischen Vielfalt gewin-
nen. (www.business-and-biodiversity.de/
aktivitaeten/informationen-biodiversitaets
management/handbuch-biodiversitaets
management/)

CR-Kompass unterstiitzt KMU beim Auf-
bau ihres Managements der unternehmeri-
schen Verantwortung (Corporate Respon-
sibility, CR) und bei der Erstellung eines
Nachhaltigkeitsberichtes. AuBerdem kann
mit dem CR-Kompass auch ein Fortschritts-
bericht nach den Anforderungen des UN
Global Compact erstellt werden. Die online-
basierte Anwendung unterstlitzt KMU bei
der CR-Umsetzung und begleitet sie bei der
Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichtes.
Der CR-Kompass wird vom ESF-Programm
der EU unterstitzt. (www.cr-kompass.de)

360report ist eine Softwareldsung zur
Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten.
Die Software integriert die internationalen
Berichtsstandards der Global Reporting
Initiative (GRI G4), 1SO 26000, UN Global
Compact sowie den nationalen Standard
des Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK).
Bei mehreren Standards sind diese so mit-
einander verkniipft, dass eine einmalige
Dateneingabe geniigt, um mehrere Stan-
dards zu erfiillen. (www.360report.org/de/)

N-Kompass ist ein Online-Werkzeug

fir mittelstandische Unternehmen, durch
das man einfach und strukturiert in das
Thema Nachhaltigkeit einsteigen kann.
Der N-Kompass ermdglicht eine schnelle
Standortbestimmung, bietet Basis- und
Detailanalysen sowie diverse Unterstiit-
zungshilfen, die von praxisorientierten
Fachdossiers bis zu zertifizierten N-Kom-
pass-Beratern reichen. Ein integriertes DNK
Reporting Tool ordnet die erfassten Daten
automatisch den entsprechenden DNK-
Kriterien zu. (www.n-kompass.de/)

Okoeffizienzanalyse: Okoeffizienz-
analysen bestimmen das Verhaltnis zwi-
schen Zielerreichung (méglichst wenig
Umweltbelastung) und Mitteleinsatz
(Finanzen). Eine Okoeffizienzanalyse liefert
somit notwendige Informationen bezlglich
der Effizienz und der Effektivitat verschie-
dener Alternativen und MaBnahmen bei
Produkten und Dienstleistungen. Wahrend
die Erstellung einer Okobilanz in den 1SO-
Normen 14040 und 14044 detailliert be-
schrieben ist, gibt es weder fiir die Lebens-
zykluskosten-Analyse noch fiir die Okoeffizi-
enz-Analyse eine vergleichbare Norm oder
einen international anerkannten Code of
Conduct. (Vgl. hierzu auch: www.prosa.org)

Okologischer FuBabdruck ist die Flache
auf der Erde, die aktuell fiir den Lebensstil
eines Menschen benétigt wird. Das sind z.B.
die Flachen fiir die Produktion von Kleidung,
Nahrung, Energie etc., aber auch zur Entsor-
gung von Mill oder zum Binden des Kohlen-
dioxids, das durch menschliche Aktivitaten
freigesetzt wird. Die Werte werden in Globa-
len Hektar pro Person und Jahr angegeben
und unterscheiden sich je nach Region
erheblich. Das Konzept haben die Wissen-
schaftler Mathis Wackernagel und William
Rees 1994 entwickelt. (www.footprintnet
work.org)

Produktlebenszyklusanalyse: kurz als
Okobilanz bekannt (siehe Kriterium 10).

Stakeholder-Dialoge: Der Austausch

mit Anspruchsgruppen des Unternehmens
iiber dessen Nachhaltigkeitsstrategie
beziehungsweise (iber Nachhaltigkeitsziele
und -projekte gilt inzwischen als ein wich-
tiges Instrument des Nachhaltigkeitsmana-
gements. (Siehe Kriterium 9 und Lexikon der
Nachhaltigkeit: www.nachhaltigkeit.info/
artikel/stakeholderdialoge_1571.htm).

Der AA1000 Stakeholder Engagement
Standard (AAT000SES) des gemeinniitzigen
Netzwerkes AccountAbility stellt Prinzipien
fir einen erfolgreichen Umgang mit An-
spruchsgruppen bereit. (www.accountability.
org/standards/aa1000ses.html)
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Sustainable Balanced Scorecard
(SBSC): basiert auf der Balanced Scorecard.
Das entscheidende Merkmal einer SBSC ist,
dass sie neben herkdmmlichen 6konomi-
schen Aspekten auch die dkologischen und
sozialen Nachhaltigkeitsaspekte systema-
tisch berlicksichtigt. Sie ist ein Manage-
ment-Instrument, mit dessen Hilfe die
Unternehmensleistung auch in den beiden
Nachhaltigkeitsdimensionen kontinuierlich
gemessen und gesteuert werden kann. Auf
die Ausgewogenheit der Gewichtung der
verschiedenen Kennzahlen wird besonderes
Gewicht gelegt, da mit der SBSC nicht nur
die Kennzahlensystematik gemeint ist, son-
dern auch die strategiekonforme Umsetzung
der Ziele durch das Management angestrebt
wird. (Vgl. hierzu auch: www.controlling-
wiki.com/de/index.php/Sustainability_
Balanced_Scorecard)

Sustainable Value ist ein Instrument,
mit dem die 6konomischen Effekte eines
Unternehmens (Wertsteigerung) berech-
net werden kdnnen, indem die dkologi-
schen und sozialen Lasten, die damit
verbunden sind, eingerechnet werden.
Das Konzept wurde von einer Gruppe
deutscher Wissenschaftler erarbeitet.
(www.sustainablevalue.com)
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SCHAFTEN UND ZUR BERICHTERSTATTUNG

Nachhaltigkeitsmanagement in Unterne-
men. Von der Idee zur Praxis. Managemen-
tansatze zur Umsetzung von Corporate
Social Responsibility und Corporate Sus-
tainability. Hrsg.: Bundesministerium fir
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit. Berlin 2007. (www.bmub.bund.de/
fileadmin/bmu-import/files/pdfs/allgemein/
application/pdf/nachhaltigkeitsmanagement_
unternehmen.pdf; Download 22.05.2016)

Nachhaltigkeitsmanagement: Unternehme-
rische Verantwortung praktisch umsetzen,
Leitfaden zum Nachhaltigkeitsmanagement.
2. Uiberarbeitete Auflage. Hrsg.: Pricewater-
houseCoopers. Frankfurt am Main 2010.
(www.pwc.de/de_DE/de/nachhaltigkeit/
assets/Brosch_Nachhaltigkeit_2010.pdf;
Download 22.05.2016)

In 6 Schritten zum Nachhaltigkeitsbericht.
Ein Leitfaden fiir Klein- und Mittelunter-
nehmen. Hrsg.: Austrian Business Council
for Sustainable Development. Wien 2013.
(www.respact.at/site/themen/nachhaltig-
keitsberichters/article/6391.html; Download
22.05.2016)

Global Reporting Initiative (GRI): Ready
to Report? Introducing sustainability
reporting for SMEs. Amsterdam 2014.
(www.globalreporting.org/information/
news-and-press-center/Pages/New-GRI-
booklet-gives-SMEs-a-helping-hand.aspx;
Download 22.05.2016)

Global Reporting Initiative (GRI): G4-Leit-
linien zur Nachhaltigkeitsberichterstattung.
Amsterdam 2013. (www.globalreporting.
org/resourcelibrary/German-G4-Part-One.
pdf; Download 22.05.2016)

European Federation of Financial Analysts
Societies (EFFAS): KPIs for ESG. A Guideline
for the Integration of ESG into the Finan-
cial Analysis and Corporate Valuation.
(www.effas-esg.com/wp-content/uploads/
2009/04/effas_kpis_for_esg_1_2_09_
04_09_final.pdf; Download 22.05.2014)

Vom Emissionsbericht zur Klimastrategie.
Grundlagen fir ein einheitliches Emissions-
und Klimastrategieberichtswesen. Hrsg.:
WWEF Deutschland und Driving Sustainable
Economies (CDP). Berlin 2014. (www.
pwc.de/de_DE/de/nachhaltigkeit/assets/
leitfaden-vom-emissionsbericht-zur-
klimastrategie.pdf; Download 22.05.2016)

Nachhaltigkeit in der Kapitalmarktkom-
munikation. Sieben Empfehlungen fir
Emittenten. Hrsg.: Deutsche Borse AG.
Frankfurtam Main 2013. (www.deutsche-
boerse-cash-market.com/blob/1208784/
23a83ef2e14df66f6c242 1bde94abfb/data/
Broschuere--Nachhaltigkeit-in-der-Kapital
marktkommunikation---Sieben-Empfehlungen-
fuer-Emittenten.pdf; Download 22.05.2016)
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HILFESTELLUNGEN UND INFORMATIONEN

Online: Auf der DNK-Website (www.deutscher-nachhaltigkeitskodex.de)
finden Sie viele nitzliche Informationen fiir Anwender.

DNK-Team: Sie erreichen das Team online unter team@nachhaltigkeitskodex.org
oder telefonisch unter +49 30 700186-974.

Schulungspartner: Bundesweit bieten DNK-Schulungspartner Informations-
veranstaltungen, Schulungen oder auch individuelle Unterstlitzung bei der Erstellung
von Entsprechenserklarungen an. Die DNK-Schulungspartner haben eine
DNK-Trainerschulung absolviert und sind auf der DNK-Website zu finden.

DNK-Mentoren: Experten aus Unternehmen mit DNK-Erklarung,
die in Veranstaltungen (ber ihre Erfahrungen berichten und Tipps aus der Praxis
geben konnen. Sie finden diese ebenfalls auf der DNK-Website.

| BertelsmannStiftung
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