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Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Vorbemerkung

Im Rahmen des regelméafRigen Rankings der Nachhaltigkeitsberichte befragten das Institut
fur okologische Wirtschaftsforschung (IOW) und die Unternehmensinitiative future e.V. —
verantwortung unternehmen auch im Jahr 2011 deutsche Unternehmen zu ihrer aktuellen
Berichterstattungspraxis. Neben den regelmafig wiederkehrenden Fragen nach Berichtsfor-
mat, -zyklus oder -verantwortlichkeiten interessierten uns in diesem Jahr insbesondere die
Meinungen und Aktivititen der Unternehmen zur Integration von Nachhaltigkeits- und Ge-
schéaftsberichterstattung sowie ihre Wahrnehmung von Veradnderungen in den Kommunikati-
onserwartungen ihrer Stakeholder.

Das vorliegende Diskussionspapier fasst die Ergebnisse der Befragung deutscher Grof3un-
ternehmen zusammen. Eine vergleichbare Befragung wurde auch fir kleine und mittelstan-
dische Unternehmen vorgenommen und als Studie auf der Projektwebsite veroffentlicht. Bei-
de Publikationen geben einen aktuellen Einblick in die Ausrichtung und unternehmerische
Einschatzung der gesellschaftsbezogen Unternehmenskommunikation in Deutschland.

Wir danken den 59 Unternehmen, die sich an unserer Befragung beteiligt und uns Einblicke
in ihre Aktivitaten und Wahrnehmungen rund um die Nachhaltigkeitsberichterstattung ermdg-
licht haben. Da hiermit nicht das gesamte Spektrum an Unternehmen und deren Berichter-
stattung abgebildet wird, sind wir sehr an weiteren Meinungen und Erfahrungen interessiert —
Ihre Kommentare und lhre Kritik nehmen wir gern entgegen:

Jana Gebauer

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

10785 Berlin

Tel:  +49 (0)30 — 884 594-0

Fax: +49 (0)30 — 882 54-39

E-Mail: ranking@ioew.de

Das IOW/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte

bewertet die inhaltliche und kommunikative Qualitat der gesellschaftsbezogenen
Berichterstattung deutscher Unternehmen. Mehr zu Hintergrund, Zielen, Methodik und dem
Berichtssample des Rankings finden Sie unter:

www.ranking-nachhaltigkeitsberichte.de.
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Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

1. Die Befragung

1.1. Gegenstand und Zielsetzung der Befragung

Der regulative Rahmen der EU-Mitgliedsstaaten fur die nicht-finanzielle Berichterstattung von
Unternehmen ist in groBem MalRe uneinheitlich, zugleich haufig intransparent und behindert
so deren substanzielle Weiterentwicklung. Dies ist ein Ergebnis der 6ffentlichen Konsultation,
die die Europadische Kommission unter verschiedenen Akteursgruppen der einzelnen Mit-
gliedsstaaten unternahm.1 Eine groBe Mehrheit der Beteiligten erwartet deutliche Verbesse-
rungen sowohl fur die Berichterstattung der Unternehmen als auch fur die Nachhaltigkeits-
leistungen und deren offentliche Wahrnehmung, wenn auf Européischer Ebene das Konzept
der integrierten Unternehmensberichterstattung (integrated reporting) vorangebracht wirde.
Gleichwohl wird eine kurzfristige Umsetzbarkeit integrierter Berichterstattung in der Breite
bezweifelt und gefordert, zunéchst in bedeutsamem Umfang weitere Entwicklungsarbeit zu
leisten. Die skeptische Perspektive war dabei unter den teilnehmenden Unternehmen etwas
starker ausgepragt als in den anderen Akteursgruppen.

Wie sehen grof3e deutsche Unternehmen die Frage der integrierten Berichterstattung? Wel-
che Vor- und Nachteile nehmen sie wahr? Streben sie eine vollstdndige Integration von
Nachhaltigkeits- und Geschéftsberichterstattung an und wenn ja: wann? Oder ist vor allem
eine verstarkte zeitliche, personelle und inhaltliche Abstimmung bedeutsam zwischen zwei
weiter getrennt zu haltenden Formaten? Im Rahmen des IOW/future-Rankings der Nachhal-
tigkeitsberichte stellten wir diese und andere Fragen zum Stand der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung den deutschen GrofRunternehmen. Das Ranking der Nachhaltigkeitsberichte ist
ein gemeinsames Projekt vom Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) und der
Unternehmerinitiative future e. V. — verantwortung unternehmen. Basierend auf einem um-
fassenden Set sozialer, dkologischer, management- und kommunikationsbezogener Kriterien
bewerten wir seit 1994 die gesellschaftsbezogene Berichterstattung deutscher Grof3unter-
nehmen und erstellen eine Rangfolge der besten Berichterstatter. Im Jahr 2011 findet nun
das achte IOW/future-Ranking statt.

Die Befragung der Unternehmen geht regelmaRig der eigentlichen Bewertung der Berichte
voraus und erfasst wiederkehrend Aspekte wie: Welche Publikationsformen und medialen
Formate werden genutzt, um Uber soziale und 6kologische Themen zu informieren? Wie
viele Unternehmen aus welchen Branchen legen aktuell Berichte vor — seit wann berichten
sie? Wo liegen die Verantwortlichkeiten fur die Berichterstellung innerhalb der Unterneh-
men? Dartber hinaus stellen wir wechselnde weiterfiihrende Fragen zur aktuellen Wabhr-
nehmung des Themas Nachhaltigkeitsberichterstattung. In diesem Jahr ging es uns neben
den genannten Einschatzungen zur integrierten Berichterstattung insbesondere um die Wei-
terentwicklungen in den Kommunikationserwartungen der Stakeholder und der Kommunika-
tionsarbeit der Unternehmen: Inwiefern und ausgehend von welchen Auslésern verandern
sich Kommunikationserwartungen und Informationsbedurfnisse der Stakeholder? In welcher
Weise andern Unternehmen ihre Nachhaltigkeitskommunikation? Und sollte gesellschaftsbe-
zogene Berichterstattung fur alle Unternehmen verpflichtend sein?

1 European Commission (2011): Summary Report of the responses received to the Public Consultation in Dis-
closure of Non-Financial Information by Companies. Directorate General for the Internal Market and Services,
April 2011.
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Das vorliegende Diskussionspapier stellt die Ergebnisse der Unternehmensbefragung 2011
dar. Wesentliche Aussagen, die sich aus den Rickmeldungen der Unternehmen ableiten
lassen, sind:

Von den 59 an der Befragung aktiv teilnehmenden Unternehmen veroffentlichen derzeit
38 einen Nachhaltigkeitsbericht. Zusatzrecherchen ergaben: Die Zahl der Berichterstatter
unter den insgesamt befragten 154 grof3ten deutschen Unternehmen ist mit 62 anna-
hernd stabil gegeniiber den Vorjahren.

Viele der teilnehmenden Unternehmen sind langjéhrige Berichterstatter. Wie schon im
Ranking 2009 bilden die Banken, die Transport-, Logistik-, Tourismusunternehmen sowie
die Chemie-, Pharma- und chemienahen Konsumgiterunternehmen besonders aktive
Berichterstatter-Branchen. Noch immer kommen nur wenige Berichte aus der Versiche-
rungswirtschaft, der Energiewirtschaft, der Grundstoff- und der Nahrungsmittelindustrie.

Das dominante Format flr den Nachhaltigkeitsbericht ist nach wie vor der integrierte
Print-Web-Bericht. Die Online-Berichterstattung nimmt jedoch weiter zu: Mehr als ein
Viertel der Unternehmen setzt auf rein internetbasierte Berichte. 2009 zahlte erst gut ein
Funftel der Unternehmen zu den Online-Berichterstattern.

Die Abstimmung von Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichterstattung nimmt weiter zu, in
erster Linie durch die wechselseitige Ubernahme von Inhalten und die zeitliche Abstim-
mung der Berichterstellungsprozesse. Dadurch hat sich der Verdffentlichungsturnus ge-
genuber den Vorjahren verkirzt: Nahezu drei Viertel der Unternehmen und damit ein
Viertel mehr als in 2009 verdéffentlichen nun auch den Nachhaltigkeitsbericht jahrlich.

Eine vollstédndige inhaltliche Integration ist allerdings nach wie vor noch die Ausnahme
und lediglich acht Unternehmen planen, in absehbarer Zeit einen Gesamtbericht heraus-
zugeben. Insgesamt scheinen die deutschen Unternehmen der integrierten Berichterstat-
tung noch unentschieden bzw. abwartend gegentber zu stehen, da die Zahl der Nicht-
antwortenden bei dieser Frage recht hoch war.

Die unternehmensinterne Verantwortung fir die Nachhaltigkeitsberichterstattung liegt
zwar nach wie vor in erster Linie bei der Nachhaltigkeits- und CSR-Abteilung, doch ist ei-
ne immer starkere Verschiebung zur Unternehmenskommunikation erkennbar.

Eine externe Beurteilung des Nachhaltigkeitsberichts gehort bei drei Vierteln der Unter-
nehmen zum festen Bestandteil des Prozesses. Die Unternehmen lassen sich in erster
Linie das GRI-Anwendungsniveau extern bestatigen, unterziehen ihre Berichte jedoch
auch zunehmend einer Bewertung beispielsweise durch einen Wirtschaftsprufer.

Die grof3e Mehrheit der Unternehmen nimmt ein verstarktes Interesse ihrer Stakeholder
an Nachhaltigkeitsfragen wahr. Insbesondere von Beschéftigten, Kund/innen, zivilgesell-
schaftlichen Organisationen und Finanzmarktakteuren erhalten sie mehr Anfragen allge-
mein zum Nachhaltigkeitsengagement, aber auch vertiefend zu Einzelthemen sowie stra-
tegischen Perspektiven und Leistungskennzahlen. Vermehrt werden auch Forderungen
nach Transparenz- und Offenlegungspflichten sowie externen Bewertungen der Berichte
wahrgenommen.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)



Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

= Die Unternehmen reagieren mit Veranderungen ihrer Nachhaltigkeitskommunikation. In
den letzten zwei Jahren haben sie zum Uberwiegenden Teil sowohl das Themenspekt-
rum ihrer Nachhaltigkeitskommunikation erweitert als auch die Informationstiefe zu Um-
welt-, Sozial- und Governanceaspekten ausgebaut. Sie integrieren zunehmend Nachhal-
tigkeitsinformationen in die allgemeine Unternehmenskommunikation, scharfen die Ziel-
gruppenorientierung und intensivieren den Dialog mit den Stakeholdern.

= Eine allgemeine Berichterstattungspflicht lehnt jedoch nach wie vor gut die Halfte der
teilnehmenden Unternehmen ab. Sie wirde die Freiheit, Kreativitat und Gestaltungsspiel-
raume in der Berichterstattung zu sehr einengen. Die Qualitat der Berichterstattung und
die ErschlieBung von (Wettbewerbs-)Potenzialen nachhaltiger Unternehmensfiihrung
wuirden nicht geférdert, gegebenenfalls sogar behindert.

= Ein im Vergleich zu 2009 ebenso stabiles Viertel an Beflrworter/innen einer Berichter-
stattungspflicht sieht hingegen die zentralen Vorteile in einer hdheren Vergleichbarkeit
und Transparenz der Nachhaltigkeitsberichterstattung, wodurch letztlich auch eine héhe-
re Vergleichbarkeit der Nachhaltigkeitsleistung und eine starkere Motivation zum bestan-
digen und substanziellen Ausbau derselben erzielt werden kénne.

1.2. Unternehmenssample

Das IOWI/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte, in dessen Rahmen die Befragung
durchgefuhrt wurde, bezieht sich auf die 150 gré3ten deutschen Unternehmen. Die Auswabhl
der Unternehmen stiitzt sich auf die jeweils aktuelle Aufstellung der Top 500 Unternehmen
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FAZ). In das Ranking werden einbezogen:

= die 100 groRten Industrieunternehmen und Dienstleister, gemessen am Umsatz, aus den
Branchen

A Automobilhersteller

Chemie/ Pharma/ chemienahe Konsumguter
Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau
Energieversorgungsunternehmen
Grundstoffindustrie

Hoch- und Tiefbau

Medien und Informationsdienstleister

S S S S S S

Nahrungsmittelindustrie
A Transport/ Logistik/ Tourismus
= die 15 gréften Banken, gemessen an der Bilanzsumme
= die 15 grofRten Versicherungen, gemessen an der Summe der Beitragseinnahmen

= die 20 groften Handels- und Bekleidungsunternehmen, gemessen am Umsatz.

Zusétzlich sind vier weitere, etwas kleinere Unternehmen mit jeweils fur die Branchenent-
wicklung wichtigen Nachhaltigkeitsberichten einbezogen worden. Hierzu gehéren zwei Un-
ternehmen der Branche Handel und Bekleidung sowie je ein Unternehmen der Branchen-
cluster Transport/ Logistik/ Tourismus und Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau. Insge-
samt beziehen das Ranking und die Befragung somit 154 Unternehmen ein.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)
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1.3. Der Fragebogen

Der Fragebogen enthalt 19 inhaltliche Fragen sowie sieben Fragen mit organisatorischer
Relevanz fir das Ranking-Projekt. Es gibt eine explizit offen gehaltene Frage, um Meinun-
gen und Einschatzungen zu erhalten. Die anderen sind geschlossene Fragen mit vorgege-
benen Antwortoptionen, wobei auch bei diesen die Mdglichkeit zu Anmerkungen besteht. Die
inhaltlichen Fragen gruppieren sich um drei Themenschwerpunkte:

Der erste Schwerpunkt fragt nach Formaten und Medien der Veréffentlichung von gesell-
schaftsbezogenen Informationen: Gibt es einen eigenstandigen Bericht zur Kommunikation
von Nachhaltigkeitsthemen oder sind diese in den Geschaftsbericht, den Internet-Auftritt
oder Uber andere Publikationen in die Unternehmenskommunikation integriert? Ist eine voll-
standige Integration von Geschafts- und Nachhaltigkeitsbericht geplant? Welche ergénzen-
den Kommunikationsformate werden bei print- und internetbasierten Berichten eingesetzt?

Der zweite Schwerpunkt spricht den Prozess der Berichterstellung an. Insbesondere der
Veroffentlichungsrhythmus, die Verteilung der Verantwortlichkeiten fir die Berichterstellung
innerhalb der Unternehmen, die Abstimmung der Prozesse von Geschafts- und Nachhaltig-
keitsberichtserstellung sowie die Einbindung externer Bewertungen sind hier von Interesse.

Der dritte Schwerpunkt erfasst das Meinungsbild der Unternehmen hinsichtlich einer allge-
meinen Berichterstattungspflicht und versucht, Verdnderungen tber die Zeit sichtbar zu ma-
chen. AuRerdem stehen hier die Einschatzungen der Berichterstatter nach veranderten In-
formationsbedirfnissen der Stakeholder und Modifikationen der Unternehmenskommunikati-
on im Fokus.

Einzelne Fragen konnen dabei nur von den Unternehmen beantwortet werden, die tatséch-
lich Uber einen Nachhaltigkeitsbericht verfligen. In der Auswertung wird dies durch die Anga-
be der entsprechend variierenden BezugsgréRe (N = Anzahl der antwortenden Unterneh-
men) gekennzeichnet.

1.4. Durchfihrung und Auswertung

Die Befragung wurde durch das IOW in den Monaten April und Mai 2011 durchgefiihrt. Der
Fragebogen wurde als Online-Befragung angelegt und der Zugang zum Fragebogen zu-
sammen mit relevanten Informationen zum Hintergrund und zur Durchfiihrung der Befragung
per E-Mail an 154 Unternehmen versandt. Angeschrieben wurden jeweils die in den Nach-
haltigkeitsberichten oder auf der Unternehmens-Website benannten Zustandigen der Berei-
che Umwelt/ Nachhaltigkeit/ CSR oder Unternehmenskommunikation. In Einzelfallen wurde
der Fragebogen an die allgemeine Kontakt-Adresse oder die Pressestelle verschickt und um
Weiterleitung gebeten.

Mit 59 ausgefillten Fragebdgen liegt die Ricklaufquote bei 38 Prozent. Um ein quantitatives
Gesamtbild der aktuellen Berichterstattungspraxis in deutschen GroRunternehmen zu erstel-
len, wurde flr die restlichen 95 Unternehmen der Grundgesamtheit nachrecherchiert, ob sie
Uber einen aktuellen Nachhaltigkeitsbericht in Print- oder Online-Form verfigen. Im Verlauf
des Rankings werden diese Informationen auch fir andere Publikationsformen weiter ver-
vollstéandigt, so dass im Ergebnisbericht zum Projekt der dann aktuelle Stand der gesell-
schaftsbezogenen Berichterstattung aller 154 Unternehmen abgebildet werden kann.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)



Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

2.  Die Ergebnisse

2.1. Formate und Medien der gesellschaftsbezogenen Kommunikation

Der erste Teil der Befragung bezieht sich darauf, welche Formate und Medien die Unter-
nehmen zur Darstellung ihrer sozial und 6kologisch orientierten Tatigkeiten nutzen (vgl. Ab-
bildung 1; Mehrfachnennungen waren mdglich). Im Zeitreihenvergleich sind kaum substanzi-
elle Veranderungen in der Formatwabhl ersichtlich.

Informationen im Internetauftritt 95%

Informationen im Geschéftsbericht 66%
Eigensténdiger Nachhaltigkeitsbericht 65%
Standort- oder themenspezifische Broschure(n) 49%
Nachhaltigkeitsbericht der Konzernmutter 39%
Andere 19%

Nachhaltigkeitsberichte von Tochterunternehmen 17%

[ SRR [NDR PR IR U —— R ——— N R ———

|
Keine Informationen Uber Nachhaltigkeitsthemen | 0%
4_ ______ T i B r——— T h

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 1:  Vielfalt von Formaten zur Informationen Giber Nachhaltigkeitsaspekte
(N =59; Mehrfachnennungen maglich)

Internet, Broschiiren und sonstige Formate

Fast durchweg bieten die Unternehmen Informationen zu ihren sozial und 6kologisch orien-
tierten Tatigkeiten im Internet an. Rund die Halfte erstellt zusatzlich standort- oder themen-
spezifische Flyer und Broschiren. Unter der Kategorie ,Sonstige Formate* werden vor allem
eigene Veranstaltungen und Dialoge sowie Nachhaltigkeitskonferenzen und -foren Dritter
angegeben. Vereinzelt erstellen Unternehmen eigene Kommunikationsformate fir interne
Stakeholder, wie Mitarbeiterzeitschriften, E-Mail-Newsletter oder Nachhaltigkeitsinformatio-
nen im Intranet.

Berichte von Mutter- und Tochterunternehmen

Von den 59 Unternehmen, die an der Befragung teilnahmen, verweisen 23 auf einen Nach-
haltigkeits- oder CSR-Bericht ihrer Konzernmutter und 10 auf Berichte von Tochterunter-
nehmen.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)
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Eigenstdandiger Nachhaltigkeitsbericht

38 der 59 Unternehmen veréffentlichen einen eigenen Nachhaltigkeits-, CSR- oder Umwelt-
bericht. Dabei haben sich erneut die Branchen mit den absolut meisten Berichterstattern
auch am starksten an der Befragung beteiligt (vgl. Abbildung 2). Zudem erreichte uns eine
vergleichsweise groRe Zahl an Fragebdgen von Versicherungsunternehmen mit und ohne
eigenstandigen Nachhaltigkeitsbericht. In den Vorjahren hatten fast ausschlie3lich die Be-
richterstatter an unserer Vorab-Befragung zum Ranking teilgenommen. Im Vergleich dazu
hat die Antwortbereitschaft bei denjenigen Unternehmen, die keinen eigenstandigen Nach-
haltigkeitsbericht veréffentlichen, deutlich zugenommen (21 der 59 Unternehmen).

Chemie/ Pharma/ chemienahe Konsumguter
Handel und Bekleidung

Banken

Grundstoffindustrie

4

Transport/ Logistik/ Tourismus

Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau

Medien und Informationsdienstleister i

Automobilhersteller h

Versicherungsunternehmen

5
Energieversorger |
_1
Nahrungsmittelindustrie : m Unternehmen ohne Bericht
4 Unternehmen mit Bericht
Hoch- und Tiefbau F
0 2 4 6 8 10 12

Abbildung 2:  Fragebogenricklauf, differenziert nach Branchen und Anzahl von Berichten (N = 59)

Um ein vollstandiges Bild zur Grundgesamtheit im IOW/future-Ranking 2011 zu erhalten,
haben wir die fehlenden Informationen nachrecherchiert. Danach publizieren von den 154
Unternehmen derzeit 62 (40 Prozent) einen Bericht mit umfassenden Informationen zu ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung.2 Bereinigt um die an sich ,zu kleinen“ Berichterstatter, die
zusatzlich in das Ranking und damit in die Befragung einbezogen wurden, bleiben 58 Berich-
te der 150 groRRten deutschen Unternehmen (39 Prozent).

2 Fir das Ranking ist zu beachten: Nicht alle 62 aktuell vorliegenden Berichte gehen in die Bewertung im Rah-
men des 2011er Rankings ein — zum Beispiel dann nicht, wenn sie bereits im 2009er Ranking bewertet wor-
den sind.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)



Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Die jeweils groRte Anzahl von Berichten steuern die Unternehmen der Branche Chemie/
Pharma/ chemienahe Konsumguter und die Banken bei (je 11 Berichte). In der Branche
Handel und Bekleidung liegen derzeit acht aktuelle Berichte vor, von denen zwei von ,kleine-
ren* Unternehmen eingereicht wurden. Die Branchen Transport/ Logistik/ Tourismus, Elek-
tronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau sowie Medien und Informationsdienstleister folgen mit
7 bzw. 5 Berichten (vgl. Abbildung 3).

Gemessen an der jeweiligen BranchengréRe liegen, vergleichbar dem 2009er Ranking, die
Banken, die Transport-, Logistik- und Tourismusunternehmen sowie das Cluster Chemie/
Pharma/ chemienahe Konsumagtiter vorn. Noch immer kommen nur wenige Berichte — in Re-
lation zur Branchengrol3e — aus der Versicherungswirtschaft, der Energiewirtschaft, der
Grundstoff- und der Nahrungsmittelindustrie.3

Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau
Handel und Bekleidung

Chemie/ Pharma/ chemienahe Konsumgiiter
Grundstoffindustrie
Versicherungsunternehmen

Banken

Transport/ Logistik/ Tourismus

Medien und Informationsdienstleister
Energieversorger

Automobilhersteller

B Unternehmen ohne Bericht
Hoch- und Tief n Unternehmen mit Bericht

Abbildung 3:  Veréffentlichung von gesellschaftsbezogenen Berichten, differenziert nach Branchen
(N =154)

3 Diese Branchendifferenzierung ist allerdings aufgrund der zuweilen sehr geringen Zahl von Unternehmen
einer Branche, die derzeit zu den 150 gréR3ten in Deutschland z&hlen, nur bedingt aussagekréaftig.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011) 9
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Integration von Nachhaltigkeitsinformationen in den Geschaftsbericht

40 der 59 Unternehmen, und damit ebenfalls zwei Drittel, integrieren dkologische und soziale
Informationen in ihren Geschéftsbericht. Zwei dieser Unternehmen aus den Branchen Che-
mie und Banken bezeichnen ihren Bericht bereits als vollstandig integrierten Unternehmens-
bericht. 15 Unternehmen, auch hier vor allem Chemieunternehmen und Banken, befinden
sich zumindest auf dem Weg einer starkeren Verknipfung von Geschéfts- und Nachhaltig-
keitsbericht: Sie stimmen hierbei haufig den Verdffentlichungszeitpunkt ab, nehmen jeweils
Verweise auf den anderen Bericht vor oder beziehen wechselseitig die Themenverantwortli-
chen in den Erstellungsprozess ein (siehe auch S. 15f.). Ein Teil dieser Unternehmen méch-
te den Weg der Integration jedoch nicht bis zum Ende gehen und lediglich acht planen, in
absehbarer Zeit einen Gesamtbericht herauszugeben. Zwei dieser acht Unternehmen rech-
nen bereits im Jahr 2012, zwei weitere im Jahr 2015 mit der ersten Verdéffentlichung. Die
anderen vier Unternehmen kénnen hierzu noch keine Aussage treffen. Insgesamt scheint zur
integrierten Unternehmensberichterstattung® noch ein recht unklares Bild bzw. eine abwar-
tende Haltung zu bestehen: Fast die Halfte der Teilnehmenden hat auf eine Aussage zu der
Frage, ob sie eine vollstandige Integration anstreben, verzichtet.

Argumente gegen die integrierte Berichterstattung

Die Mehrheit der Unternehmen lehnt derzeit eine vollstandige Integration von Geschafts- und
Nachhaltigkeitsberichterstattung ab. Den Mehrwert einer gesonderten Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung begriinden viele Unternehmen mit den unterschiedlichen Informationsbedurf-
nissen von finanzmarkt- und nachhaltigkeitsorientierten Stakeholdern: Es sei wichtig, deren
Kommunikationsbediirfnisse jeweils umfassend und daher in gesonderten Publikationen zu
bedienen. Eine Integration von Nachhaltigkeits- und Geschéftsbericht ginge zwangslaufig mit
einer Reduktion des Informationsgehalts sowohl zu finanzmarkt- als auch zu breiter nachhal-
tigkeitsorientierten Themen einher, will man den Umfang eines integrierten Berichtes Uber-
schaubar halten. Dies wirde aber den unterschiedlichen Stakeholder-Interessen nicht ge-
recht und kénne daher auch leicht die Qualitat der Stakeholder-Beziehungen verschlechtern.
Zudem beflrchten einige Unternehmen, dass die Umstellung auf eine integrierte Darstel-
lungsweise sehr kosten- und zeitintensiv ist: Bereits bestehende Prozesse der Erfassung,
Analyse und Kommunikation von finanzmarkt- und nachhaltigkeitsorientierten Informationen
missten strukturell und inhaltlich verandert sowie zeitlich aufeinander abgestimmt werden.
Bei einigen Unternehmen scheitere eine Integration auch aus Griinden der rechtlichen und
branchenbezogenen Unternehmensstruktur, beispielsweise wenn Tochterunternehmen un-
terschiedlicher Branchen und Rechtsformen einbezogen werden mussten.

4 wir beziehen uns dabei auf das Arbeitsverstandnis des International Integrated Reporting Committee (IIRC),
das derzeit an einem international anwendbaren Rahmen fir die integrierte Berichterstattung arbeitet und den
Berichtszweck folgendermal3en festsetzt: ,Integrated Reporting demonstrates the linkages between an organ-
ization’s strategy, governance and financial performance and the social, environmental and economic context
within which it operates [...to ] help business to take more sustainable decisions and enable investors and
other stakeholders to understand how an organization is really performing” (http://www.theiirc.org).
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Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Argumente fir die integrierte Berichterstattung

Als ein Beweggrund fir eine vollstandige Integration von Geschafts- und Nachhaltigkeitsbe-
richt wird die steigende Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen allgemein sowie fir die An-
teilseigner angegeben. Insbesondere kdnne die erforderliche Verankerung von Nachhaltig-
keitsstrategien und -instrumenten in der Unternehmensfihrung Uber einen integrierten Be-
richt deutlicher nach innen und aufen kommuniziert werden. Ein Unternehmen sieht den
integrierten Unternehmensbericht auch als Mdglichkeit zur Ressourcenersparnis an.

Print, Web, Print-Web?

Die dominante Form der Vero6ffentlichung des eigenstandigen Berichts ist, wie schon im
Ranking 2009, bei der Halfte der beteiligten Unternehmen der integrierte Print-Web-Bericht
(vgl. Abbildung 4). Hierunter verstehen wir eine substanzielle Ergdnzung des gedruckten
Berichts um vorwiegend statische Internetseiten.” Zwischen dem gedrucktem Bericht und
den Internetseiten mussen in diesem Fall enge Verknipfungen, beispielsweise tber gezielte
Verweise vom Bericht zu einzelnen Seiten, hergestellt werden.

Die rein print-orientierte Berichterstattung ist im Vergleich zu den vorigen Erhebungen weiter
ricklaufig. Nur noch finf Unternehmen verdéffentlichen einen in sich geschlossenen gedruck-
ten oder PDF-Bericht, der nicht substanziell ergdnzend auf den Internetauftritt des Unter-
nehmens verweist. Dagegen ist die zusatzliche Verdffentlichung eines PDF-Dokuments
Standard: Nahezu alle Unternehmen (97 Prozent) bieten ihren gedruckten (Print- oder Print-
Web-)Bericht auch als konvertiertes PDF auf den eigenen Internetseiten an.

Mehr als ein Viertel der Unternehmen setzt in der Nachhaltigkeitskommunikation auf eine
rein internetbasierte Berichterstattung. Hier ist im Vergleich zur vorigen Erhebung, bei der
gut ein Finftel der Unternehmen zu den Online-Berichterstattern zéhlte, ein deutlicher An-
stieg zu beobachten. Online-Berichte sind eigenstandige internet-basierte Berichtsformate
zur Nachhaltigkeitskommunikation, die dynamisch, interaktiv und hypertextual ausgerichtet
sind und in der Regel durch ein stichtagsbezogenes PDF-Dokument begleitet werden (Kom-
plettbericht, Kurzzusammenfassung oder Download einzelner Kapitel oder Seiten). Acht der
Unternehmen bieten erganzend zum Online-Bericht eine limitierte Druckauflage ihres voll-
standigen Berichts an, drei Unternehmen eine gedruckte Kurzzusammenfassung.

S zur Einfiihrung in die internetgestitzte Nachhaltigkeitsberichterstattung siehe Isenmann, Ralf/ Marx Gémez,
Jorge (Hrsg.): Internetbasierte Nachhaltigkeitsberichterstattung. MaRgeschneiderte Stakeholder-
Kommunikation mit IT, Berlin 2008.

Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) und future e.V. — verantwortung unternehmen (2011)
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10%

12% = |ntegrierte Print-Web-Berichterstattung

Rein internet-basierte
Berichterstattung

PDF mit limitierter Auflage einer
kompletten Druckausgabe

Rein print-orientierte Berichterstattung
29%

Abbildung 4:  Das Verhdltnis von Print- und Online-Berichterstattung (N = 52)

2.2.  Zyklen, Zustandigkeiten und Bewertung der Beri  chtserstellung

Im zweiten Teil fragten wir nach dem Veréffentlichungsrhythmus, der Verteilung der Verant-
wortlichkeiten fur die Berichtserstellung innerhalb der Unternehmen, der Abstimmung der
Prozesse von Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichtserstellung sowie der Beauftragung ex-
terner Bewertungen.

Veroffentlichungszeitraume der Erstberichte

Den Grol3teil der an der Befragung teilnehmenden Unternehmen stellen die langjahrigen
Berichterstatter, die ihre ersten gesellschaftsbezogenen Berichte vor 2005 verdéffentlicht ha-
ben: Vor 2000 publizierten vor allem Chemieunternehmen, Automobilhersteller und Techno-
logieunternehmen (Ranking-Branche Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau) die ersten
(Umwelt-)Berichte. Bis 2005 kamen weitere Erstberichterstatter insbesondere aus der
Grundstoffindustrie, der Medien- und IT-Branche sowie dem Transport-, Logistik- und Tou-
rismusbereich dazu. Der jungere Zuwachs von zwolf Erstberichten seit 2006 kommt mal3-
geblich von den Banken sowie den Handels- und Bekleidungsunternehmen (vgl. Abbildung
5).
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l_—_n ______ I I I l
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vor 1990 1990-1995 1996-2000 2001-2005 nach 2005

Abbildung 5:  Anzahl gesellschaftsbhezogener Erstberichte nach Veréffentlichungszeitraum (N = 46)

Der Verdffentlichungsturnus hat sich gegeniiber den Vorjahren verkirzt und dem der Ge-
schéftsberichterstattung angepasst: Nahezu drei Viertel der Unternehmen und damit ein
Viertel mehr als in 2009 veroffentlichen den Nachhaltigkeitsbericht jahrlich. Ein weiteres
knappes Viertel berichtet alle zwei Jahre Uber die sozialen und 6kologischen Unternehmens-
leistungen. Nur vier Unternehmen weisen einen anderen, unregelmafigen Veroéffentlichungs-
turnus (je zwei mit bzw. ohne jahrlichen Statusbericht) auf; ein dreijahrlicher Turnus ist untb-
lich geworden (vgl. Abbildung 6).

= jahrlich
= alle 2 Jahre

= anderer Berichtszeitraum mit
jahrlichem Statusbericht

anderer Berichtszeitraum ohne
jahrlichen Statusbericht

alle 3 Jahre

Abbildung 6:  Veroffentlichungsturnus gesellschaftsbezogener Berichte (N = 52)
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Verantwortlichkeiten

Mit Blick auf die unternehmensinterne Verantwortung fur die Berichterstattung ist eine Ver-
schiebung in Richtung der Unternehmenskommunikation auffallig (vgl. Abbildung 7). Wah-
rend die Unternehmenskommunikation in 2009 in 14 Prozent der Unternehmen die Federfuh-
rung innehatte, ist dies mittlerweile bei 29 Prozent der Unternehmen der Fall. In zusammen
nur etwas mehr Unternehmen (35 Prozent) sind nach wie vor die Nachhaltigkeits- bzw. CSR-
Abteilungen fur die Berichtserstellung zustéandig. Bei einem weiteren Viertel ist der Nachhal-
tigkeitsbericht die Leistung eines Querschnittsteams. Dies besteht in der Regel aus Mitarbei-
ter/innen der Umwelt-, Sozial-/ Personal- und Finanzabteilungen. Die Unternehmenskommu-
nikation tritt auch hier oftmals koordinierend auf. Gelegentlich werden auch Abteilungen wie
die Revision, Corporate Affairs, Investor Relations oder unternehmenseigene Stiftungen be-
teiligt. Umweltabteilungen treten nicht mehr als berichtsverantwortlich auf.

= Unternehmenskommunikation
= Nachhaltigkeitsabteilung
Querschnittsteam
Andere
CSR-Abteilung
= Unternehmensentwicklung
Umweltabteilung

Abbildung 7:  Verantwortung fiir die Berichterstellung (N = 54)

Externe Bewertung

Bei vielen Unternehmen gehort eine externe Bewertung des Berichts zum festen Bestandteil
des Prozesses. Rund 40 Prozent der teilnehmenden Unternehmen lassen sich das GRI-
Anwendungsniveau extern bestatigen (vgl. Abbildung 8; Mehrfachantworten waren moglich).
Ahnlich viele unterziehen ihren Bericht, zum Teil zusétzlich, einer externen Prufung geman
den einschlagigen Prufungsstandards: 30 Prozent von diesen streben ein begrenztes bezie-
hungsweise moderates Niveau an Prifungssicherheit an und 12 Prozent setzen auf hinrei-
chende bzw. hohe Prifungssicherheit. Einzelne Unternehmen lassen speziell inre Umweltda-
ten von Wirtschaftspriufern und Umweltgutachtern bewerten. Vier Unternehmen gaben zu-
dem an, bewertende Statements von Stakeholdern in den Bericht zu integrieren. Ein Viertel
der Unternehmen unterzieht ihre Berichterstattung keiner externen Bewertung.
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.I
Externe Prufung

Externe Prifung
(hinreichend/ hoch) - 12%
Stakeholder-Statement 79
zum Bericht °
_____ B e e R |

Abbildung 8:  Externe Bewertung der Berichte (N=51)

Abstimmung von Nachhaltigkeits- und Geschaftsberichterstattung

Die meisten Unternehmen stimmen ihre Nachhaltigkeits- und Geschéftsberichterstattung
zumindest partiell aufeinander ab (vgl. Abbildung 9; Mehrfachnennungen waren mdéglich).
Die VerknUpfung ist, wie schon im Ranking 2009, bei der Mehrheit der Unternehmen (68
Prozent) inhaltlicher Art, indem einzelne Informationen wechselseitig integriert werden be-
ziehungsweise auf den jeweils anderen Bericht verwiesen wird. In nach wie vor rund 50 Pro-
zent der Unternehmen findet eine personelle Zusammenarbeit statt und in 20 Prozent der
Unternehmen werden die Erstellungsprozesse von Geschafts- und Nachhaltigkeitsbericht
zeitlich aufeinander abgestimmt, wobei nur finf Unternehmen einen gemeinsamen Versand
der Berichte realisieren. Wie bereits erwahnt wird eine vollstéandige Integration von Nachhal-
tigkeits- und Geschéftsbericht nur vereinzelt praktiziert.

Inhaltlich 68%

‘

Personell 49%

|

Zeitlich 20%

l

Anders 10%

Gemeinsamer Versand 8%

|

Integrierter Unternehmensbericht - 8%
4

Nicht relevant (kein Geschaftsbericht) . 5%

Keine Abstimmung l 3%

—_—— T —————— ———— . ————— T—————r————"

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

Abbildung 9: Verhaltnis von Nachhaltigkeits- und Geschaftsberichterstattung (N=51) 6

6 Hier antworteten sowohl Unternehmen, die nach eigener Aussicht bereits einen integrierten Bericht verdffent-
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2.3. Meinungsbild zur Berichterstattungspflicht

Wie schon im Ranking 2009 fragten wir die Unternehmensvertreter/innen nach ihrer Position
zur Einfuhrung einer Berichterstattungspflicht. Im Vergleich der zwei Befragungen ergibt sich
sowohl in den Zahlenwerten als auch in den inhaltlichen Argumentationen ein stabiles Mei-
nungsbild. Rund die Halfte der Unternehmen lehnt die verpflichtende Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung ab, etwa ein Viertel beflrwortet sie.

Argumente gegen eine verpflichtende Nachhaltigkeitsberichterstattung

Zu den weit verbreiteten ablehnenden Meinungen gehdrt, dass eine allgemeine Pflicht die
Kreativitat und Gestaltungsspielrdume in der Berichterstattung hinsichtlich der Themenset-
zung und Formatwahl zu sehr einengen wirde. Je nach Geschaftszweck, Branchenzugeho-
rigkeit, geografischem Fokus der Geschéftstatigkeit, Organisationsform und -gr6Re oder
auch je nach Zielgruppenorientierung bestehen unternehmensspezifische Erfordernisse fir
Kommunikationsinhalte und -formate. Wahrend nationale Vorgaben fir international agieren-
de Unternehmen ohnehin kaum praktikabel seien, gewahrten auch international anerkannte
Leitfaden, wie die der Global Reporting Initiative (GRI), nicht den notwendigen Gestaltungs-
spielraum in der Kommunikation, sobald sie zu verbindlichen Standards wirden.

Weiterhin wird von vielen ein mangelnder Nutzen der Berichtspflicht angefuhrt: Eine qualita-
tive Verbesserung der Berichterstattung sei nicht zu erwarten. Sogar eine Verschlechterung
sei denkbar, da die Berichterstattung zur birokratischen Pflichtaufgabe verkommen konnte,
die ohne Engagement und Interesse an einer Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung und -leistung vorgenommen werde. Schlief3lich sind einige Unternehmen der Auf-
fassung, dass es allein aufgrund der stetig zunehmenden Erwartungen der Offentlichkeit und
ausgehend vom eigenen Streben vieler Unternehmen nach einer transparenten Kommunika-
tion und positiven Nachhaltigkeitsperformance keiner allgemeinen Pflicht bedrfe. Zwei Un-
ternehmen fiihren zudem die aufgrund des Bilanzreformgesetzes von 2004 bestehenden
rechtlichen Vorgaben fiir bérsennotierte GroBunternehmen als ausreichend an.”

Argumente fir eine verpflichtende Nachhaltigkeitsberichterstattung

Der Anteil der Unternehmen, die eine Berichterstattungspflicht beflirworten, liegt unverandert
bei etwa 25 Prozent. Der wesentliche Nutzen wird in einer hoheren Vergleichbarkeit und
Transparenz der Nachhaltigkeitsberichterstattung gesehen, wodurch letztlich eine bessere
Vergleichbarkeit und ein bestandiger und substanzieller Ausbau auch der Nachhaltigkeits-
leistung von Unternehmen erzielt werden kénne. Zudem wird eine Berichterstattungspflicht
von vielen Beflrworter/innen als konsequenter Schritt angesehen, um auf die stetig steigen-
den Informationsbedurfnisse der Stakeholder nach Umwelt-, Sozial- und Governancethemen
zu reagieren. Als zentrale Voraussetzung einer verpflichtenden Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung werden international anerkannte und Vergleichbarkeit ermdglichende Kriterienkataloge
genannt und hierfur wird beispielsweise auf die GRI-Guidelines verwiesen.

lichen, als auch einzelne der Unternehmen, die sich auf dem Weg zu einem solchen sehen, mit ,ja, integrierter
Bericht”, wodurch es im Vergleich zu den Angaben auf Seite 9 zu einer Abweichung von 3 kommt. Die aus
Ranking-Sicht ,giiltigen“ Zahlen sind am Projektende dem Ergebnisbericht zu entnehmen.

7 Mit dem Bilanzreformgesetz vom 29. Oktober 2004 sind grof3e Kapitalgesellschaften dazu verpflichtet, nicht-
finanzielle Leistungsindikatoren in ihre Lageberichterstattung zu integrieren, sofern diese fur den Unterneh-
menserfolg relevant sind.
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2.4. Veranderungen in den Kommunikationserwartungen der Stakeholder
und in der Unternehmenskommunikation

Schlie3lich wurden die Unternehmen gebeten, Verdnderungen in der Nachhaltigkeitskom-
munikation flr den Zeitraum der letzten zwei Jahre zu beurteilen: Nehmen sie veranderte
Kommunikationserwartungen und Informationsbediirfnisse seitens der Stakeholder wahr und
welche Stakeholder betrifft dies vor allem? Welcher Art sind diese Veranderungen und worin
sehen sie die zentralen Ursachen? Darauf aufbauend sollten die Unternehmen darstellen, ob
und in welcher Form sie ihre Kommunikation zu Umwelt-, Sozial- und Governancethemen in
den letzten zwei Jahren modifiziert haben.

Wahrnehmung gednderter Kommunikationserwartungen der Stakeholder

Knapp 90 Prozent der an der Befragung beteiligten Unternehmen nehmen bei ihren Stake-
holdern veranderte Kommunikationserwartungen und verstarkte Informationsbedirfnisse zu
Umwelt-, Sozial- und Governancethemen wahr. In sechs der zwdlf Branchen stimmten die-
sem Bild durchweg alle Unternehmen zu.8 Ein/e Unternehmensvertreter/in formuliert es so:
~War die Nachhaltigkeitsleistung von Unternehmen friiher vor allem ein Expertenthema, fin-
det sie heute zunehmende Aufmerksamkeit auch durch die breite Offentlichkeit.”

Welche Stakeholder treten mit veranderten Erwartungen auf?

Dementsprechend nimmt die Mehrheit der Unternehmen eine starkere Nachfrage insbeson-
dere bei den Beschaftigten sowie den Kund/innen und Nichtregierungsorganisationen wahr
(vgl. Abbildung 10). Die Finanzmarktakteure rangieren knapp dahinter. Auf Seiten der Medi-
en wird zumindest teilweise ein erhdhtes Informationsbediirfnis beobachtet. Geringe Veran-
derungen sehen die Unternehmen hingegen bei den Akteuren aus Politik und Verwaltung,
den Branchenverbanden sowie den Arbeitnehmervertretungen. Gerade Letztere treten in der
Regel nur gelegentlich bis nie mit einem veranderten Nachfrageverhalten auf. Lediglich eine
Branche (Transport/ Logistik/ Tourismus) fuhrt sie in diesem Punkt als die zentralen Akteure
auf.

Branchenverbénde 5 15% 23% 28% 19% 4% 2% 9%
Politik und Behoérden m 9% 21% 43% 1% % 4% 4%

Medien m 8% 33% 38% 6% 6% 2%
Finanzmarktakteure 17% 35% 27% 10% 2%
NGOs m 19% 31% 23% 6% 6% 2%

Arbeitnehmervertretungen 7E 13% 15% 37% 17% % 4% 9%
Beschaftigte m 21% 40% 21% 9%  2%2%
Kunden m 18% 36% 26% 8% 2% 2%2%
——————— T————————————————F——————— - ——————————————p———————J———————————————T———————17

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mimmer sehr oft oft gelegentlich selten sehr selten nie keine Angabe

Abbildung 10: Veranderte Kommunikationserwartungen und verstarkte Informationsbedurfnisse
bei Stakeholdern (N =50)

8 Automobilhersteller, Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau, Energieversorger, Handel, Nahrungsmittelin-
dustrie und Transport/ Logistik/ Tourismus
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Worin bestehen die Veranderungen?

Erhohtes Informationsinteresse schlagt sich vor allem in einer steigenden Anzahl von Anfra-
gen nieder, die die Unternehmen zu Nachhaltigkeitsthemen allgemein erreichen (vgl. Abbil-
dung 11). Daneben nehmen gezielte Nachfragen zu konkreten Einzelthemen sowie zu stra-
tegischen Perspektiven und Leistungskennzahlen fir Umwelt-, Sozial- und Governanceas-
pekte zu. Aulerdem formulieren Stakeholder haufig Forderungen nach Transparenz- und
Offenlegungspflichten fir die Unternehmen. Diese Informationsbedlrfnisse nehmen Uber-
durchschnittlich h&ufig die Unternehmen aus den Branchen Chemie/ Pharma/ chemienahe
Konsumguter, Handel und Bekleidung sowie Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau wahr.

Instrumente wie externe Prifungen oder Statements kritischer Stakeholder, die die Glaub-
wirdigkeit der Nachhaltigkeitsberichte verstarken konnten, erwarten die Stakeholder nach
Wahrnehmung der Unternehmen durchaus von einzelnen Branchen (z. B. Chemie/ Pharma/
chemienahe Konsumgiter und Handel und Bekleidung), von anderen selten oder gar nicht
(z. B. Transport/ Logistik/ Tourismus sowie Banken und Versicherungen).

Ein erhdhter Bedarf nach konkreten Ansprechpartner/innen im Unternehmen und nach ver-
mehrter direkter Interaktion wird tber die Branchen hinweg weniger beobachtet. Auch aus
den Social Networks zum breiten Thema nachhaltigen Konsums werden nur in Einzelféllen
vermehrt Anfragen an die Unternehmen gerichtet, um in den vergleichenden Austausch tber
Nachhaltigkeitsleistungen einzutreten.

Etwas haufiger werden politische Initiativen zur Forderung offentlicher Wahrnehmung (nicht)
nachhaltigen Unternehmenshandelns als Ausdruck veranderter Kommunikationserwartungen
wahrgenommen.
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Abbildung 11: Bereiche erhdhten Informationsbedirfnisses der Stakeholder (N = 50)

Welche Ursachen haben die Verdanderungen?

Fast alle Unternehmen bestéatigen, dass die allgemein steigende gesellschaftliche Bedeutung
von Nachhaltigkeitsthemen auch das Interesse an Unternehmensinformationen verstarkt
(vgl. Abbildung 12). Etwa die Halfte der Antwortenden sieht die vermehrten Nachfragen zu-
dem als Resultat dessen, dass Umwelt-, Sozial- und Governanceaspekte eine grol3ere Rolle
in der Unternehmensbewertung spielen. Fir je rund ein Drittel der Beteiligten ergeben sich
erhdhte Transparenzforderungen auch als Folge der Finanz- und Wirtschaftskrise sowie auf-
grund eines allgemein zunehmenden gesellschaftlichen Bedarfs nach mehr Information,
Teilhabe und Mitgestaltung. Die Bekanntheit von Beispielen unternehmerischen Fehlveral-
tens zahlt ebenfalls fur ein Drittel zu den wichtigen Treibern héherer Kommunikationserwar-
tungen; etwas geringer wird hier die Wirkung guter Beispiele nachhaltiger Unternehmensfuh-
rung geschatzt.
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Ein grundsatzlich abnehmendes gesellschaftliches Vertrauen in GroRunternehmen oder ein
zunehmendes Auftreten von Akteuren, denen dieses Vertrauen prinzipiell eher entgegenge-
bracht wird (z. B. zivilgesellschaftliche Organisationen oder Social Entrepreneurs), werden
insgesamt als etwas relevant, aber nicht ausschlaggebend gesehen. Dies gilt vergleichbar
fur die Kritik an der Intransparenz des Unternehmenshandelns in globalen Lieferketten. Und
schlielich: Ein abnehmendes Vertrauen in die Unternehmenskommunikation und damit
auch in die Nachhaltigkeitsberichte wird mehrheitlich als entweder kaum relevant oder nicht
zutreffend bewertet.
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Abbildung 12: Ausl6ser des verstarkten Informationsbedarfs (N = 50)

Veranderungen in der Unternehmenskommunikation

Rund 80 Prozent der an der Befragung teilnehmenden Unternehmen haben ihre Nachhaltig-
keitskommunikation in den letzten zwei Jahren verandert. In vier der zwdlf Ranking-
Branchen galt dies fiir alle beteiligten Unternehmen.® Die Veranderungen wurden teilweise
vorgenommen, ohne dass die Unternehmen geénderte Informationsbedurfnisse seitens der
Stakeholder wahrgenommen haben.

9 Grundstoffindustrie (5 Unternehmen), Handel (6 Unternehmen), Energieversorger (2 Unternehmen), Nah-
rungsmittelindustrie (1 Unternehmen).
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Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Die Unternehmen haben zum Uberwiegenden Teil sowohl das Themenspektrum ihrer Nach-
haltigkeitskommunikation erweitert als auch die Informationstiefe zu Umwelt-, Sozial- und
Governanceaspekten ausgebaut (vgl. Abbildung 13) Die Mehrheit integriert zudem zuneh-
mend Nachhaltigkeitsinformationen in die allgemeine Unternehmenskommunikation. Ein
Grofdteil der Unternehmen hat weiterhin die Zielgruppenorientierung der Nachhaltigkeits-
kommunikation gescharft und den Dialog mit den Stakeholdern intensiviert. Ein gutes Drittel
nutzt zur Interaktion mit den Stakeholdern neuerdings oder intensiver Web 2.0-
Anwendungen. Von vergleichbar vielen Unternehmen wurde die Internationalisierung der
eigenen Nachhaltigkeitsberichterstattung vorangetrieben.

Der Grofteil der Unternehmen fahrt unveréndert fort, Nachhaltigkeitsberichte zu erstellen;
ein Drittel gibt an, hieran intensiver als zuvor zu arbeiten. Hierzu gehéren auch zwei Unter-
nehmen, die in den letzten zwei Jahren ihren ersten Nachhaltigkeitsbericht veroffentlicht ha-
ben. Ein gutes Viertel der Unternehmen hat im betrachteten Zeitraum seine Anstrengungen
verstarkt, die Nachhaltigkeits- und die Geschaftsberichterstattung mehr miteinander zu ver-
schranken. Keines der Unternehmen hat zwischenzeitlich seine Aktivitaten im Bereich Nach-
haltigkeitskommunikation verringert.

Zur Planung und Umsetzung dieser vielféltigen Weiterentwicklungen wurden bei gut der Half-
te der Unternehmen die personellen Kapazitaten im Bereich Nachhaltigkeit bzw. Nachhaltig-
keitsberichterstattung ausgeweitet, teilweise sogar erstmals explizit zugewiesen. Das Thema
externe Bewertung von Berichten ist fir ein Drittel der Unternehmen wichtiger geworden.
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Abbildung 13: Bereiche veranderter Kommunikation (N = 45)
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Branchenspezifische Auswertung der Veranderungen

Im Folgenden geben wir einen Uberblick tiber die Aussagen einzelner Branchen, die uns die
Unternehmensvertreter/innen zu Veranderungen in den Kommunikationserwartungen der
Stakeholder und im Kommunikationsverhalten der Unternehmen gaben. Dabei ist zu beach-
ten, dass wir hier mit zum Teil sehr kleinen Fallzahlen agieren, sodass eine Reprasentativitat
der Aussagen fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung der Branchen nicht gegeben ist.

Die vier beteiligten AUTOMOBILHERSTELLER, allesamt langjahrige Berichterstatter, sehen bei
Nichtregierungsorganisationen, Finanzmarktakteuren sowie Akteuren aus Politik und Verwal-
tung eine zunehmende Informationsnachfrage. Diese Stakeholder interessieren sich ver-
starkt fir Aussagen der Unternehmen zum allgemeinen Nachhaltigkeitshandeln und zu den
strategischen Perspektiven sowie fir konkrete Leistungskennzahlen zu Umwelt-, Sozial- und
Governanceaspekten. Die im Fragebogen angegeben potenziellen Ursachen verénderter
Kommunikationserwartungen sehen die Unternehmen alle in der Mehrzahl als sehr oder et-
was relevant an; als leicht prioritéar lasst sich die zunehmende Relevanz von Nachhaltigkeits-
themen in der gesellschaftlichen Debatte und fur die Unternehmensbewertung ausmachen.
Drei der vier Unternehmen nahmen in den vergangenen zwei Jahren Verdnderungen in ihrer
Nachhaltigkeitskommunikation vor. Sie bauten die Informationen zu Umwelt-, Sozial- und
Governanceaspekten sowohl in der thematischen Breite als auch in deren Detailliertheit aus,
scharften die Zielgruppenorientierung und trieben den Dialog mit den Stakeholdern voran.
Eines der Unternehmen nutzt hierfur verstarkt Web 2.0-Instrumente.

Die acht teilnehmenden BANKEN, lediglich eine davon ohne eigenstandigen Nachhaltigkeits-
bericht, nehmen ein erhdhtes Informationsbedirfnis am starksten bei Nichtregierungsorgani-
sationen und Kund/innen wahr. Es gehen mehr Anfragen bei den Unternehmen ein und es
werden konkrete Inhalte vertiefter nachgefragt. Zu den wichtigsten Ursachen hierfiir zahlen
die Banken, erganzend zum Gesamtbild der Befragung, auch die zunehmende Bekanntheit
von Beispielen unternehmerischen Fehl- oder Vorreiterverhaltens, ein abnehmendes Ver-
trauen in GroRunternehmen und deren Kommunikation sowie ein verstarktes Auftreten von
Akteuren wie Nichtregierungsorganisationen oder Social Entrepreneurs, die mit einem ge-
sellschaftlichen Vertrauensvorschuss agieren kdnnen. Politik und Behorden, weitere Fi-
nanzmarktakteure und die Medien, denen im Nachgang der Finanz- und Wirtschaftskrise
eine starker ausgepragtes Informationsinteresse hatte zugerechnet werden kénnen, treten
gegeniuber den Banken nicht mit veranderten Kommunikationserwartungen auf. Verande-
rungen in der Unternehmenskommunikation haben finf der beteiligten Banken in den letzten
zwei Jahren vorgenommen. Wie die Automobilhersteller bauten auch sie die Informationen
zu Nachhaltigkeitsthemen in der Breite wie in der Detaillierung aus und schéarften die Ziel-
gruppenorientierung. Aktivitaten zur Stakeholderbeteiligung, unter anderem Uuber Social-
Media-Instrumente, wurden von einem der Unternehmen intensiviert. Zwei der Banken ver-
starkten ihre Aktivitdten zur Publikation eines integrierten Berichts.
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Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Die elf an der Befragung beteiligten Unternehmen der Branche CHEMIE/ PHARMA/ CHEMIE-
NAHE KONSUMGUTER nehmen insbesondere bei Kunden, Finanzmarktakteuren und Be-
schaftigten veranderte Kommunikationserwartungen wahr. Seltener als bei anderen Bran-
chen werden hier Nichtregierungsorganisationen und Medien benannt. Allgemein hat sich die
Anzahl der Anfragen, die bei den Unternehmen eingehen, erhdht. Die Stakeholder interes-
sieren insbesondere vertiefende Aussagen zu spezifischen Themen, konkreten Leistungen
sowie strategischen Perspektiven fir Nachhaltigkeitsaspekte. Als zentrale Ausloser werten
die Unternehmen neben den in der branchenibergreifenden Auswertung primér benannten
Ursachen auch die Bekanntheit von Beispielen unternehmerischen Fehlverhaltens. Aul3er-
dem werden das abnehmende Vertrauen in GroRunternehmen und die wachsende Kritik an
der Intransparenz des Unternehmenshandelns in der globalen Lieferkette als relevante Trei-
ber identifiziert. Acht der elf Unternehmen haben in den letzten zwei Jahren ihre Nachhaltig-
keitskommunikation weiterentwickelt. Insbesondere die Integration von Nachhaltigkeitsinfor-
mationen in die breite Unternehmenskommunikation, der Informationsumfang der Nachhal-
tigkeitskommunikation selbst sowie die Zielgruppenorientierung wurden verstarkt. Weiterhin
haben vier Unternehmen den Dialog mit den Stakeholdern ausgebaut und setzen hierfur
erstmals oder vermehrt auch Web 2.0-Anwendungen ein. Die Erstellung eines integrierten
Unternehmensberichts wurde von zwei Unternehmen intensiviert. Aufféllig ist, dass die Bran-
che, die aufgrund starker 6ffentlicher Beobachtung viel Wert auf aktive Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung legt, ihre personellen Kapazitaten fur die Berichterstattung weiter ausbaute
und im Vergleich zum Gesamtbild sogar Uberdurchschnittlich erhdhte.

Die drei teilnehmenden Unternehmen der Branche ELEKTRONIK/ ELEKTROTECHNIK/
MASCHINENBAU nehmen verstarkte Informationsbedirfnisse in Bezug auf Nachhaltigkeits-
themen am ehesten bei Beschaftigten, Finanzmarktakteuren und Kunden wahr. Nichtregie-
rungsorganisationen und Medien gehen aktuell nicht mit verdnderten Kommunikationserwar-
tungen auf die Unternehmen zu. Neben allgemeinen und themenspezifischen Anfragen zu
Nachhaltigkeitsaspekten beobachten die Unternehmen vermehrt, und im Vergleich zur Ge-
samtschau Uberdurchschnittlich, Forderungen nach Transparenz- und Offenlegungspflichten
sowie Nachfragen nach Glaubwirdigkeitsverstéarkern wie externen Bewertungen der Berich-
te. Als zentrale Auslbéser der verdnderten Stakeholderinteressen benennen die Unterneh-
men, analog zum branchenibergreifenden Tenor, die steigende Bedeutung von Nachhaltig-
keitsthemen in der Gesellschaft und der Unternehmensbewertung sowie den steigenden
Bedarf an Information, Teilhabe und Mitgestaltung. Veranderungen in der Unternehmens-
kommunikation zeigen sich bei zwei der drei Unternehmen. Beide haben das Spektrum an
Nachhaltigkeitsthemen, zu denen sie berichten, erweitert oder gehen mit ihren Informationen
starker in die Tiefe. Vermehrt integrieren sie derartige Aussagen auch in die allgemeine Un-
ternehmenskommunikation. Zugleich scharften beide Unternehmen ihren Zielgruppenfokus,
starkten den Dialog mit den Stakeholdern, bauten die personellen Kapazitaten aus und be-
auftragten externe Bewertungen ihrer Berichte.
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Auch die beiden teiinehmenden ENERGIEVERSORGUNGSUNTERNEHMEN sehen sich verstark-
ten Nachfragen nach Nachhaltigkeitsinformationen gegeniber. In ihrem Fall kommen sie vor
allem von Finanzmarktakteuren, aber auch von Politik- und Behordenvertreter/innen sowie
von Nichtregierungsorganisationen und den eigenen Branchenverbanden. Die Stakeholder
richten mehr Anfragen an die Unternehmen und zeigen verstarktes Interessen an strategi-
schen Aussagen und Leistungskennzahlen. Auf3erdem formulieren sie im besonderen Mal3e
Forderungen nach Transparenz- und Offenlegungspflichten der Branche. Die zentralen Aus-
|6ser der erhdhten Informationsbedirfnisse sehen die Unternehmen vor allem im abneh-
menden gesellschaftlichen Vertrauen in GroRunternehmen, in einer steigenden Kritik an der
Intransparenz des Unternehmenshandelns in der globalen Lieferkette und im verstarkten
Auftreten von Akteuren mit groRerem gesellschaftlichem Vertrauensvorschuss. Auch der
steigende Bedarf nach und die zunehmende Bekanntheit von guten Beispielen und Vorrei-
terunternehmen spielen eine treibende Rolle. Beide Unternehmen, selbst langjahrige Berich-
terstatter, haben in den letzten zwei Jahren ihre Nachhaltigkeitskommunikation weiter aus-
gebaut. Sie starkten insbesondere den spezifischen Informationsgehalt, scharften den Ziel-
gruppenfokus und bauten den Dialog mit den Stakeholdern aus. Eines der Unternehmen
erweiterte hierfur seine personellen Kapazitaten.

Die funf beteiligten Unternehmen der GRUNDSTOFFINDUSTRIE nehmen veranderte Kommu-
nikationserwartungen bei Nichtregierungsorganisationen, Finanzmarktakteuren und Kunden,
aber auch vonseiten der Politik und Behdrden wahr. Die Stakeholder richten mehr Anfragen
an die Unternehmen und zeigen verstarktes Interesse an strategischen Aussagen und Leis-
tungskennzahlen. Die Unternehmen beobachten zudem vermehrt politische Initiativen zur
Forderung offentlicher Wahrnehmung von (nicht) nachhaltigem Unternehmenshandeln. Als
wichtige Treiber des gesteigerten Informationsinteresses benennen sie neben der zuneh-
menden Bedeutung von Nachhaltigkeitsthemen in der Gesellschaft und fir die Unterneh-
mensbewertung auch einen gestiegenen Transparenzbedarf im Nachgang der Finanz- und
Wirtschaftskrise, einen erhéhten Bedarf nach guten Beispielen verantwortlichen Unterneh-
menshandelns und ein allgemeines Bedirfnis nach Information, Teilhabe und Mitgestaltung.
Alle funf Unternehmen haben in den letzten zwei Jahren ihre Nachhaltigkeitskommunikation
ausgebaut. Sie erweiterten das Themenspektrum, vertieften das spezifische Informationsan-
gebot, scharften die Zielgruppenorientierung oder intensivierten den Dialog mit den Stake-
holdern. Aufféllig ist, dass dabei alle finf Unternehmen erstmalig oder verstarkt auf Web 2.0-
Anwendungen setzen. Eines der Unternehmen veréffentlichte erstmals einen eigenstandigen
Bericht; drei Unternehmen trieben die Internationalisierung sowie zwei die Integration ihrer
Unternehmensberichterstattung voran. Die Grundstoffindustrie, die lange Jahre zu den wenig
aktiven Berichterstattungsbranchen zahlte, scheint der Nachhaltigkeitsberichterstattung
nunmehr eine deutlich héhere Bedeutung beizumessen.
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Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des IOW/future-Rankings 2011

Die sechs teilnehmenden HANDELS— UND BEKLEIDUNGSUNTERNEHMEN beobachten insbe-
sondere bei Nichtregierungsorganisationen, Medien und Beschaftigten ein verstarktes Inte-
resse an Inhalten nachhaltiger Unternehmensfihrung. Finanzmarktakteure und Kund/innen
gehoren hier nicht zum engen Kreis der Nachfrager. Neben Anfragen zu allgemeinen Nach-
haltigkeitsaspekten, strategischen Perspektiven, Leistungskennzahlen und weiteren spezifi-
schen Inhalten sehen sich die Unternehmen auch vermehrten Forderungen nach Transpa-
renz- und Offenlegungspflichten sowie einer erhdhten Nachfrage nach externen Bewertun-
gen der Berichterstattung gegenuber. Die zentralen Ausldser fur die gestiegenen Informati-
onsbedurfnisse sehen sie ahnlich wie die anderen Branchen, heben jedoch zudem beson-
ders die zunehmende Kritik an der Intransparenz der globalen Lieferketten und das vermehr-
te Auftreten von anderen Akteuren mit einem gesellschaftlichen Vertrauensvorschuss her-
aus. Alle Unternehmen haben ihre Nachhaltigkeitskommunikation in den letzten zwei Jahren
weiterentwickelt. Sie haben hierflr insbesondere den Informationsgehalt zu den einzelnen
Nachhaltigkeitsthemen vertieft, aber auch die Themenpalette insgesamt erweitert. Neben
einem Unternehmen, das erstmalig einen eigenstandigen Nachhaltigkeitsbericht erstellte,
gibt es vier Unternehmen, die die Interaktion mit ihren Stakeholdern Uber Web 2.0-
Anwendungen einfihrten bzw. vorantrieben. Fast alle scharften die Zielgruppenorientierung
ihrer Kommunikationsangebote und in der Mehrzahl wurde der Dialog mit den Stakeholdern
ausgebaut. Anstrengungen zur integrierten Unternehmensberichterstattung wurden von zwei
Unternehmen verstarkt unternommen. Insgesamt erhohten finf der sechs Unternehmen ihre
personellen Kapazitdaten, um den gestiegenen Kommunikationserwartungen nachzukommen.

Von den zwei beteiligten Unternehmen der Branche HOCH- UND TIEFBAU nimmt nur eins
ein erhdhtes Interesse von Stakeholdern an Nachhaltigkeitsaussagen wahr und zwar vor
allem bei Finanzmarktakteuren sowie bei Branchenverbanden, Kunden und Medien. Diese
richten insgesamt mehr Nachfragen an das Unternehmen und gehen bei spezifischen The-
men auch starker in die Tiefe. Daneben zeigen sie ein vermehrtes Interesse an den strategi-
schen Nachhaltigkeitsperspektiven, suchen konkrete Ansprechpersonen oder fordern zu-
nehmend Transparenz- und Offenlegungspflichten fir die Unternehmen. Hauptursachen
hierfir sieht das Unternehmen in der zunehmenden Relevanz von Umwelt-, Sozial- und
Governancethemen fir die Unternehmensbewertung sowie in steigenden Transparenz-
anforderungen nach der Finanz- und Wirtschaftskrise. Wahrend dieser langjahrige Berichter-
statter seine Nachhaltigkeitskommunikation nicht speziell veranderte, baute sie das andere
Unternehmen in den letzten zwei Jahren jedoch aus: Es informiert nun starker in der Breite
der Nachhaltigkeitsthemen und erweiterte den Nachhaltigkeitsbericht. Nachhaltigkeitsinfor-
mationen integriert es zunehmend auch in die allgemeine Unternehmenskommunikation. Die
Interaktion mit den Stakeholdern ging es erstmals auch tber Web 2.0-Anwendungen an und
es starkte die personellen Kapazitaten im Bereich Nachhaltigkeit und Berichterstattung. Fur
das Ranking heil3t dies insgesamt, dass erstmals zwei Bauunternehmen mit einem eigenen
Bericht im Wettbewerb vertreten sein werden.
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Drei der vier antwortenden MEDIENUNTERNEHMEN UND INFORMATIONSDIENSTLEISTER neh-
men veranderte Kommunikationserwartungen wahr. Diese sehen sie vor allem bei Kunden,
Beschaftigten sowie Akteuren aus Politik und Verwaltung, deutlich weniger bei Nichtregie-
rungsorganisationen, Finanzmarktakteuren oder innerhalb der eigenen Branche. Allerdings
lasst sich kein klares Bild zur Art des geanderten Kommunikationsverhaltens ablesen. Allein
eine erhthte Zahl von Anfragen zu Nachhaltigkeitsthemen sowie ein grof3erer Bedarf nach
konkreten Ansprechpersonen im Unternehmen werden von je zwei Unternehmen starker
herausgehoben. Die weiteren Einschatzungen zu dieser Frage zeigen eine breite Streuung.
Als zentrale Ursachen des erhghten Informationsbedurfnisses werten die Unternehmen auch
hier die zunehmende gesellschaftliche Bedeutung von Nachhaltigkeitsthemen und den all-
gemein steigenden Bedarf nach Information, Teilhabe und Mitgestaltung; zudem sehen sie
das zunehmende Auftreten weiterer gesellschaftlich als vertrauenswiirdig eingeschatzter
Akteure als ausschlaggebend an. Zwei der vier Unternehmen nahmen in den letzten zwei
Jahren Veranderungen ihrer Nachhaltigkeitskommunikation vor. Sie berichten zu mehr The-
men, verdéffentlichen tiefergehende Informationen, integrieren Nachhaltigkeitsthemen zu-
nehmend in die allgemeine Unternehmenskommunikation; sie starkten den Zielgruppenfokus
und bauten die Interaktion mit Stakeholdern Gber Web 2.0-Anwendungen aus. Im Branchen-
vergleich nahmen die Medienunternehmen und Informationsdienstleister damit dennoch rela-
tiv wenige Veranderungen in ihrer Nachhaltigkeitskommunikation vor.

Auch das einzige Unternehmen aus der NAHRUNGSMITTELINDUSTRIE, das sich an der Be-
fragung beteiligt hat, beobachtet ein verdndertes Informationsverhalten von Seiten seiner
Stakeholder. Insbesondere von Kund/innen, Nichtregierungsorganisationen und Medien
werden oft Anfragen zu Nachhaltigkeitsthemen im Allgemeinen, zu spezifischen Themen und
zu konkreten Ansprechpersonen im Unternehmen an dieses herangetragen. Als Ausloser
stuft das Unternehmen fast alle der im Fragebogen angeflihrten Antwortoptionen als sehr
und etwas relevant ein; lediglich die Einschatzung, dass ein abnehmendes Vertrauen in un-
ternehmerische Kommunikationsangebote hierbei eine Rolle spielen kénnte, wird nicht ge-
teilt. Das Unternehmen hat in den letzten zwei Jahren seine Nachhaltigkeitskommunikation
leicht verandert. Es integriert mehr und tiefergehende Nachhaltigkeitsinformationen in die
Unternehmenskommunikation und setzt erstmalig auch auf eine Internationalisierung seiner
Berichterstattung.

Die vier teilnehmenden Unternehmen der Branche TRANSPORT/ LOGISTIK/ TOURISMUS
sehen sich einer verstarkten Informationsnachfrage vor allem seitens der Beschaftigten und
Nichtregierungsorganisationen gegeniiber. Erstmals tauchen hier aber auch Arbeitnehmer-
vertretungen als zentrale — genauer: die zentralen — Akteure auf: Sie formulieren in zwei Fal-
len sehr oft und in je einem Fall oft bzw. gelegentlich veranderte Kommunikationserwartun-
gen gegenuber den Unternehmen. Insgesamt treten die Anfragen nicht haufiger auf, sondern
sprechen spezifische Themen starker im Detail an. Strategische Perspektiven und Leis-
tungskennzahlen sind ebenfalls von Interesse. Neben der steigenden Bedeutung von Nach-
haltigkeitsthemen in der Gesellschaft und fir die Unternehmensbewertung sowie von Infor-
mation, Teilhabe und Mitgestaltung nehmen die Unternehmen auch eine zunehmende Kritik
an der Intransparenz in der globalen Lieferkette als wichtigen Treiber wahr. Drei der vier Un-
ternehmen haben ihre Nachhaltigkeitskommunikation in den letzten zwei Jahren ausgebaut.
Sie erweiterten insbesondere das Themenspektrum, integrierten Nachhaltigkeitsinformatio-
nen in die allgemeine Unternehmenskommunikation und stérkten den Dialog mit den Stake-
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holdern, zum Teil auch tUber Web 2.0-Anwendungen. Jeweils ein Unternehmen hat den
Nachhaltigkeitsbericht ausgebaut bzw. die Integration mit der Geschaftsberichterstattung
vorangetrieben.

Erstmals beteiligte sich eine grofRere Anzahl von VERSICHERUNGEN an der Befragung zum
Ranking. Zwei dieser sieben Unternehmen verdffentlichen seit langerem Nachhaltigkeitsbe-
richte. Die Versicherer nehmen in der Breite der Stakeholdergruppen veranderte Kommuni-
kationserwartungen wahr. Lediglich Arbeitnehmervertretungen sowie Politik und Behdrden
zeigten aus Sicht der Mehrzahl der Unternehmen kaum verstarkte Informationsbedirfnisse.
Erhohter Informationsbedarf wurzelt nach Ansicht der Versicherer in einer Vielzahl von
Grunden. Sie werten die meisten der in der Befragung genannten potenziellen Ursachen als
sehr oder zumindest etwas relevant. Lediglich ein abnehmendes Vertrauen in die Unterneh-
menskommunikation, das Auftreten anderer Akteure wie Nichtregierungsorganisationen oder
Social Entrepreneurs oder eine zunehmende Kritik an der Lieferkettentransparenz zéhlen die
Versicherer nicht dazu. Finf der sieben Unternehmen geben an, in den letzten zwei Jahren
ihre Unternehmenskommunikation verandert zu haben. Neben der thematischen Verbreite-
rung und der inhaltlichen Vertiefung der Nachhaltigkeitskommunikation selbst integrierten sie
zugleich vermehrt Informationen in die allgemeine Unternehmenskommunikation. Zudem
scharften vier Unternehmen ihre Zielgruppenorientierung und stéarkten den Stakeholderdia-
log. Die Integration von Nachhaltigkeits- und Geschéftsberichterstattung wurde von einem
Versicherer vorangetrieben.

3. Fazit

Unternehmerische Nachhaltigkeitsberichterstattung ist ein zentrales Instrument, um den wei-
ter steigenden Kommunikationserwartungen und Informationsbedirfnissen eines breiten
Akteursspektrums aktiv zu begegnen. Die deutschen GroRRunternehmen entwickeln nach
eigener Aussage ihre Nachhaltigkeitsberichterstattung stetig weiter: Sie stellen mehr und
detailliertere Informationen zielgruppenspezifisch zur Verfigung, bauen die personellen Ka-
pazitaten aus, intensivieren ihren Dialog mit den Stakeholdern und rucken die Nachhaltig-
keitsberichterstattung in ihrer Bedeutung und Erstellung naher an die Geschéftsberichterstat-
tung heran.

Integrierte Berichterstattung ist jedoch fur wenige deutsche GroRBunternehmen aktuell ein
Umsetzungsthema. Hinsichtlich sowohl der Machbarkeit als auch der ZweckmaRigkeit bli-
cken die deutschen Unternehmen mit gréRerer Skepsis auf den integrierten Berichtsansatz
als im Europaischen Durchschnitt: Auf die etwas allgemeinere Frage, ob der Ansatz in der
EU-Politik vorangebracht werden soll, erhielt die Européische Kommission in der eingangs
erwahnten Stakeholder-Konsultation von mehr als der Halfte der teilnehmenden Unterneh-
men eine beflrwortende Antwort. In Beantwortung unserer Frage nach ihren konkreten In-
tegrationsperspektiven verweist nur ein knappes Funftel der deutschen Unternehmen auf
bereits bestehende oder mittelfristig geplante Gesamtberichte. Die meisten Unternehmen
wollen aus Grinden der Operationalisierbarkeit und gezielteren Zielgruppenkommunikation
an den eigenstandigen Berichtsformaten festhalten. lhre Nachhaltigkeitsberichte wollen sie
dabei weiterhin auf freiwilliger Basis erstellen und lehnen tberwiegend eine Verpflichtung zur
Veroffentlichung nicht-finanzieller Informationen tber das bereits geforderte Maf3 hinausge-
hend ab.
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4. Anhang: Fragebogen

=

Bitte geben Sie ihre Kontaktdaten an.

Name des Unternehmens
Postanschrift
Ansprechperson
Abteilung

Telefon

E-Mail

COo0000

N

In welcher Branche ist Ihr Unternehmen hauptsach  lich aktiv?

Automobilhersteller

Banken

Chemie/ Pharma/ chemienahe Konsumguter
Elektronik/ Elektrotechnik/ Maschinenbau
Energieversorger

Grundstoffindustrie

Handel und Bekleidung

Hoch- und Tiefbau

Medien und Informationsdienstleister
Nahrungsmittelindustrie

Transport/ Logistik/ Tourismus
Versicherungsunternehmen

o000 ooo

w

Welchen Umsatz hatte ihr Unternehmen im letzten ~ Geschéftsjahr (in Mio. €)7?

4. Falls Ihr Unternehmen einem Konzern angehort, ge  ben Sie bitte das Mutterunter-
nehmen an.

5. Publizieren Sie einen Geschaftsbericht?

Ja
Nein

oo

6. Welche Publikationsformen/ Medien nutzen Sie zur Darstellung von Umwelt-, Sozi-
al- und Governance-Aspekten Ihrer Unternehmenstatig  keit?
(Mehrfachantwort maglich)

eigenstandiger Nachhaltigkeits- /CSR-Bericht (mit klarem Berichtszeitraum)

standort- oder themenspezifische Broschiire(n) (wie bspw. Umwelterklarungen oder Ma-
gazine)

Geschaéftsbericht mit integrierten sozialen und 6kologischen Informationen
Internetauftritt des Unternehmens

eigenstandiger Nachhaltigkeits- /CSR-Bericht der Konzernmutter

eigenstandige Nachhaltigkeits- /CSR-Berichte folgender Tochterunternehmen

andere

ocoooco0 OO
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Es gibt fur die Offentlichkeit keine gedruckten oder internetgestiitzten Informationen iiber
Nachhaltigkeitsthemen des Unternehmens.

Information: Falls Sie keinen eigenstandigen Nachhaltigkeits- /CSR-Bericht oder Geschéfts-
bericht mit integrierten sozialen und 6kologischen Informationen haben, werden Sie automa-
tisch zu Frage 19 weitergeleitet.

o000

o

© oo O O

oo

P 0 OOO

o000

Wirden Sie den Geschaftsbericht mit integrierten sozialen und 6kologischen In-
formationen als vollstandig integriert bezeichnen?

Ja
Nein
Auf dem Weg dahin

In welcher Form verdffentlichen Sie den Bericht?

gedruckter Bericht ohne Verweise auf weitere Internetseiten (print-orientierte Berichter-
stattung)

gedruckter Bericht mit Verweisen auf ergdnzende Internetseiten (integrierte Print-Web-
Berichterstattung)

PDF mit limitierter Auflage einer kompletten Druckausgabe

PDF mit gedruckter Kurz-Zusammenfassung

rein internet-basierte Berichterstattung

sonstiges, und zwar:

Ist der gedruckte Bericht als konvertiertes PDF vorhanden?
(Frage wird nur gestellt falls Sie einen gedruckten Bericht anbieten)

Ja
Nein

. Wird die internet-basierte Berichterstattung du rch einen der folgenden Punkte er-

ganzt? (Frage wird nur gestellt, falls Sie eine rein internet-basierte Berichterstattung be-
treiben)

mit limitierter Auflage einer kompletten Druckausgabe

mit gedruckter Kurz-Zusammenfassung

mit der Moglichkeit, alle nachhaltigkeitsbezogenen Daten des Internetauftritts
stichtagsbezogen in einem PDF-Dokument zusammenzustellen

Sonstiges

. In welchem Rhythmus veréffentlichen Sie lhren B ericht?

jahrlich

alle zwei Jahre

alle drei Jahre

anderer Berichtszeitraum (mit jahrlichem Statusbericht)
anderer Berichtszeitraum (ohne jahrlichen Statusbericht)
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12. Wann ist der erste Umwelt-/ Nachhaltigkeits-/ C ~ SR-Bericht Ihres Unternehmens
erschienen?

13. Fir das Ranking 2011 werden Berichte berlicksich  tigt, die uns bis zum 30.09.2011
vorliegen. Welches Dokument wird zu diesem Zeitpunk  t voraussichtlich der aktuel-
le Nachhaltigkeitsbericht Ihres Unternehmens sein ( ggf. auch Bericht des Vorjah-
res mit Aktualisierung der Daten und Fakten)?

Titel
Vergffentlichungsdatum
Aktualisierungsdatum des Online-Berichts

000

=

4. Welche Abteilung ist federfihrend bei der Beric  hterstellung?

Nachhaltigkeitsabteilung

CSR-Abteilung
Unternehmenskommunikation
Umweltabteilung

Unternehmensentwicklung

Querschnittsteam aus folgenden Abteilungen
Andere

000000

=
(921

. Unterziehen Sie lhren Bericht einer externen Be  wertung?

Ja, externe Prifung (reasonable assurance)
Ja, externe Prifung (limited assurance)

Ja, GRI Application Level Check

Ja, Stakeholder-Statement zum Bericht

Ja, sonstiges

Nein

COo0000

=
(o3}

. Sind der Geschaftsbericht und der Nachhaltigkei  tsbericht in Threm Unternehmen
aufeinander abgestimmt?

Ja, zeitlich (z. B. gleicher Veroffentlichungstag)

Ja, inhaltlich (z. B. wechselseitige Verweise oder wechselseitige Ubernahme von Einzel-
themen)

Ja, personell (z. B. wechselseitige Einbeziehung von Themenverantwortlichen)

Ja, vollstéandige Integration von Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichterstattung (Inte-
grierter Unternehmensbericht) (in diesem Fall weiter mit Frage 19)

Ja, gemeinsamer Versand

Anders, und zwar

Nein

nicht relevant (kein Geschéaftsbericht)

o0 Oo0 OO
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17. Planen Sie eine vollstéandige Integration von Na  chhaltigkeits- und Geschaftsbe-
richt?

Ja, well ...
Nein, weil ...(weiter mit Frage 19)

o0

18. Wann planen sie, die Integration anzugehen/ zu  prifen?

19. Befiirworten Sie eine Berichterstattungspflicht, wie sie in anderen Landern bereits
besteht?

Ja, weil ...
Nein, well ...

oo

20. Nehmen Sie veranderte Kommunikationserwartungen und verstarkte Informati-
onsbediurfnisse seitens Ihrer Stakeholder wahr?

Ja
Nein (weiter mit Frage 24)

oo

21. Bei welchen Stakeholdern nehmen Sie veranderte ~ Kommunikationserwartungen
und verstérkte Informationsbedirfnisse wahr?

immer sehr oft oft gelegentlich seten seht seten nie: el nichit
Kunden (B2C und B26) O @ » » » O - O
Beschattigte O O O O O O O O
Arbetnehmervertretungen O O O O O O O (&
NGOs 0] 0] 0] 0] 0] 0] O O
Finanzmarktakteurs O O O O O O O O
Wedien O © © (@] (@] O O O
Politik und Behérden O @] > > > O O O
Branchenverbande O © © (@] (@] O O O
Sanstige | O O O O O O O O
22. Was hat sich vor allem verandert?

trifft woll zu trifft Oberwiegend zu rifft etwas zu trifft gar nicht zu Wieils nichi

erhihte Zahl externer Anfragen zu Umwwet-| SoZial-, Governancethemen slgemein O O O @ O
vettiefende Machfragen zu spezifischen Themen @ @) O ) )
zunehmende Nachfrage nach Leistungskennzahlen zu Umwelt-| Sozial-, (@ O C. O O
Governancethemen
zunehmende Machfrage nach strategischen Perspektiven fir Umwelt-, Sozial-, O @ ) O O
Governancethemen
grifterer Bedarf nach konkreten Ansprechpartnernnen im Unternehmen O (@ O (@ (@
griferer Bedart nach Interaktion mit dem Unternehmen O @ © O @
graterer Bedarf nach Austausch Gber/ Wergleich von Urternehmenshandeln in social O O C. @ O
netvworks etc.
vermehrte Nachfrage nach | Glaubwlrdigketsverstarkern” wie externen Prifungen O [ (: @ (@
und Statements
vermehrte Forderungen nach Transparenz- und Offenlegunozpflichten (@ O O O O
vermehrte poltische Intistiven zur Forderung dffertlicher Wahrnehmung (nicht) O (@) C. (@) (@)
nachhaltigen Unternehmenshandelins
Sonstige O ) C‘ O O
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23. Welche der folgenden Punkte sehen Sie als zentr  ale Ausldser flr verstarkten In-
formationsbedarf der Stakeholder an?

zehr relevant etwas relevant irrelevant Einschitzung nicht Wiz nicht
zutreffend

weeiter steigende gesellschaftliche Bedeutung von Umwwelt-| Sozial-, > 7 O @ &)
Governancethemen ) : )
zunehmende Bedeutung von Umwelt-| Sozial-, Governancethemen fir die [ &) [ &) [ &) &)
Unternehmensbewertung - B
allgemein steigender gesellzchafticher Bedart nach Informsation und Teilhabe! > 3 (:. C. C.
Gestatung

steigender Bedarf nach guten Beispielen verantvwortlichen Unternehmenshandeins [ &) &) O O O
steigender Tranzparenzhedart im Nachgang der Finanz- und Wirtschattskrise 3 3 O O O
Beksannthett von Beispielen unternehmerizchen Fehiverhattens [ &) &) O O O
Bekannthett von Yorreter-Unternehmen und guten Beispielen 3 3 O O O
shnehmendes gesellzchaftiches Yertrauen in GroRurternehimen [ &) &) O O O
shnehmendes Yertrauen in unternshimerizche Kommunikstionsangekate (inkl. 3 3 @ @ &)
Machhattigkeitsbericht) - - B
zunehmendes Auftreten anderer &kteure mit gesellzchaftlichem Wertrauensvorschuss [ 5] 3] [ 4] (] Y
(Social Businesses, NGOs etc) - B B
zunehmende Kritik an Intransparenz des Unternehmenshandeing in der globalzn 3 3 @ @ &)
Lieferkette - ; }
Sonstige | O Q Q Q O

24. Hat Ihr Unternehmen die Kommunikation zu Umwelt -, Sozial-, Governancethemen
in den letzten zwei Jahren geandert — unabhangig da  von, ob Sie veranderte Infor-
mationsbedirfnisse der Stakeholder wahrnehmen?

Ja
Nein (weiter mit Frage 26)

0o

25. In welcher Weise haben Sie Ihre Kommunikation z  u Umwelt-, Sozial-,
Governancethemen in den letzten zwei Jahren gednder  t?

erstmalig verstarktiausgebaut unveréndert verringertiabgebaut Wi nicht

Integration wvon Informationen zu Umwvelt-| Sozial-, Governance-Themen in die brete C (j C C (j
Unternehmenskommunikation

Informationstiefe zu Umwvelt-| Sozial-, Governance-Themen in der externen O [ &) C O O
Kommunikation

Informationshreite zu Umwsvelt-| Sozial-, Governance-Themen in der externen 3 3 C O O
Kommunikation

Erstellung eines eigensténdigen Machhaticgketsberichts O [ &) O [ &) [
Erstellung eines integrierten Unternehmensberichts @ 3 O 3 [
personelle Kapazitaten im Bereich MachhaltigkeitMachhaltigketsherichter stattung ("\ (’\ C. ('\ (’\
Zielgruppenorientierung in der Nachhattigketskommunikation Y 3 C. 3 [
Stakeholder-Dislog und -Beteiligung O &) O &) O
Interaktion mit den Stakehaldern Gber Weh 2 0-Anwendungen 3 3 O 3 [
Internationalizieruny der Nachhattigkeitsherichterstattung O [ O [ [
externe Bewertung des Berichts O O C. O O
Sonstige O &) C. @ (@
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26. Wir bewerten grundsétzlich alle aktuellen Nachh  altigkeits-, CSR- und integrierten
Unternehmensberichte der grof3ten 150 deutschen Unte  rnehmen. Sie unterstitzen
unsere Arbeit sehr, wenn Sie uns hierfur je drei Dr  uckexemplare Ihrer Berichte zu-
senden.

Wird die Versendung von 3 Nachhaltigkeitsberichten an das Rankingteam veran-
lasst?

a Ja
U Nein

Falls Sie Kommentare, Wiinsche oder Anregungen beztug lich der Umfrage haben,
freuen wir uns uber Ihr Feedback.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung!

Kontakt:

Jana Gebauer

Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung

Potsdamer Str. 105

10785 Berlin

Tel.: +49 (0)30 — 884 594-33

E-Mail: ranking@ioew.de, jana.gebauer@ioew.de

Web: www.ioew.de, www.ranking-nachhaltigkeitsberichte.de
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