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Vorwort des Reihenherausgebers:
CSR-Reporting - Sein oder Schein?

Das Thema der gesellschaftlichen Verantwortung — Corporate Social Responsibility (CSR) -
hat nicht nur in den Unternehmen Einzug gehalten. Auch die Politik in Europa beschéftigt
sich vermehrt damit, welche Rahmenbedingungen es braucht, um mehr Transparenz und
Glaubwiirdigkeit im unternehmerischen Handeln zu férdern. Das Ziel, alle Stakeholder
in das unternehmerische Handeln miteinzubeziehen, kann nur erreicht werden, wenn
fiir alle Stakeholder-Gruppen geeignete Informationen, Zahlen und Fakten vorliegen. So
haben die Kunden ein Interesse daran zu wissen, wie die Produkte, die sie kaufen, herge-
stellt wurden. Die Mitarbeiter sind daran interessiert, welche Mafinahmen das Unterneh-
men durchfiihrt, um den langfristigen Erfolg zu sichern. Die breite Offentlichkeit méchte
glaubhaft erkennen, dass das unternehmerische Handeln im Einklang mit einer nachhal-
tigen Entwicklung unserer Gesellschaft steht, d.h., dass Unternehmen aktiv zur Losung
unserer okologischen und sozialen Herausforderungen beitragen. Es geht wie sooft im
Leben darum, ,,Sein“ von ,,Schein® unterscheiden zu konnen.

Das Wechselspiel zwischen Handeln und dariiber Sprechen ist dabei fiir Unternehmen
und Stakeholder gleichermafien eine grofie Herausforderung. Insbesondere dann, wenn
es um die Vergleichbarkeit der dargebotenen Informationen verschiedener Unternehmen
- womoglich aus ganz unterschiedlichen Branchen - geht. So ist es nicht verwunderlich,
dass sich die Kriterien einer guten Unternehmensberichterstattung laufend verédndern und
sich mittlerweile einschldgige Standards in der Nachhaltigkeitsberichterstattung gebildet
haben. Die Politik steht nun vor der grofien Herausforderung, diese auch fiir die Wettbe-
werbsfihigkeit europdischer Unternehmen gewiinschte Transparenz weltweit zu férdern,
ohne neue biirokratische Hiirden fiir erfolgreich handelnde Unternehmen - insbesondere
im Mittelstand —aufzubauen.

Nachhaltigkeitskriterien im Reporting wurden zulange aus der Betriebswirtschaftslehre
ausgeblendet, so dass nun in kurzer Zeit viele unternehmerische und politische Entschei-
dungen fallen werden, die in vielen Bereichen noch nicht ausreichend reflektiert sind. Zum
Beispiel die Frage: Niitzt oder schadet es der Wirtschaft, wenn eine Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung verpflichtend wird? Wie kann ein integratives Reporting-System aussehen, wel-
ches allen Stakeholdern und Managern niitzliche Informationen liefert, ohne dabei zu viel
Aufwand und Kosten zu erzeugen. Wie kann ein professionelles CSR-Reporting die Wett-
bewerbsfahigkeit des Unternehmens erhéhen und neue Innovationsimpulse generieren?
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Vi Vorwort des Reihenherausgebers

Es zeigt sich bei erfolgreichem CSR- und Nachhaltigkeits-Reporting in der Praxis, dass
insbesondere die Identifikation der richtigen Kennzahlen und Fragen mafigeblich fiir die
Akzeptanz bei den Stakeholdern und den Nutzen fiir das Unternehmen ist. Denn tatsach-
lich bestimmen vielfiltige 6kologische und soziale Fragestellungen direkt oder indirekt
den unternehmerischen Erfolg jedes Unternehmens. Zahlen und Fakten in den Bereichen
Okonomie, Okologie und Soziales zu erheben und fiir die Steuerung zu nutzen, kann da-
her nicht verkehrt sein. Jedoch bestimmt auch hier das richtige Maf3 den Erfolg der Mittel.

In der Management Reihe Corporate Social Responsibility schliefit die nun vorliegende
Publikation mit dem Titel ,,CSR und Reporting“ die Liicke zwischen betriebswirtschaft-
licher Theorie und unternehmerischer Praxis im Bereich der Nachhaltigkeits-Bericht-
erstattung. Interdisziplindr und in einer neutralen Sichtweise behandelt sie die Rolle des
Reportings fiir die Corporate Social Responsibility von Unternehmen. Darauf aufbauend
stellt das Buch konkrete Instrumente fiir das erfolgreiche CSR-Reporting dar. Es macht so
deutlich, dass die Frage nach der richtigen Ausgestaltung von Berichtssystemen sehr diffe-
renziert zu beantworten ist. Es zeigt gleichzeitig auf, wie ein professionelles CSR-Reporting
auch den 6konomischen Erfolg der jeweiligen Unternehmen nachhaltig positiv beeinflus-
sen kann. Alle LeserInnen sind damit herzlich eingeladen, die in der Reihe dargelegten Ge-
danken aufzugreifen und fiir die eigenen beruflichen Herausforderungen zu nutzen sowie
mit den Herausgebern, Autoren und Unterstiitzern dieser Reihe intensiv zu diskutieren.
Ich mochte mich last but not least sehr herzlich beim Herausgeber Prof. Dr. Matthias Fifka
fiir sein grofies Engagement, bei Michael Bursik vom Springer Gabler Verlag fiir die gute
Zusammenarbeit sowie bei allen Unterstiitzern der Reihe aufrichtig bedanken und wiin-
sche Ihnen, werte Leserinnen und werter Leser, nun eine interessante Lektiire.

Dr. René Schmidpeter



Vorwort

Nachhaltigkeitsberichterstattung ist seit einigen Jahren ein fester Bestandteil der politi-
schen, wirtschaftlichen und wissenschaftlichen Diskussion. Besonders im Hinblick auf die
mogliche Einfithrung einer Berichtspflicht fiir Groffunternehmen durch die Europaische
Union hat das Thema zusétzlich an Aufmerksamkeit und in gewisser Weise auch an Bri-
sanz gewonnen. Umfang und Sinnhaftigkeit einer solchen Pflicht werden duflerst kontro-
vers diskutiert, wobei nicht selten eine vermeintliche Mehrbelastung oder gar Uberforde-
rung der betroffenen Unternehmen ins Feld gefiihrt wird.

Dieser Band soll diese Thematik und Problematik adressieren. Er verfolgt die Ziel-
setzung, die Nachhaltigkeitsberichterstattung ausgewogen aus unternehmerischer und
gesellschaftlicher Perspektive zu betrachten und zu diskutieren. Eine solch umfassende
Auseinandersetzung hat viele Facetten. Dazu gehort auf der einen Seite der gesellschaft-
liche Mehrwert der Berichterstattung in Form einer gesteigerten Transparenz, die es Sta-
keholdern erlaubt, die sozialen, 6kologischen und 6konomischen Folgen des Handelns
von Unternehmen besser beurteilen und Unternehmen dafiir verantwortlich machen zu
konnen. Auf der anderen Seite gilt es zu erdrtern, welche Vorteile Unternehmen fiir sich
durch Nachhaltigkeitsberichterstattung erzielen konnen und wie ein erfolgreiches Repor-
ting implementiert werden kann. Der unternehmerische Mehrwert beschrankt sich dabei
keineswegs auf eine blofle Verbesserung von Reputation und Image, sondern kann auch in
der Forderung der Kommunikation mit Stakeholdern und der Organisationsentwicklung
liegen. Weiterhin werden eine bessere Evaluation und Optimierung unternehmensinter-
ner Strukturen und Prozesse moglich. Im Zuge einer ausgewogenen Darstellungen miissen
jedoch auch die vielfiltigen Schwierigkeiten und Herausforderungen, die mit Nachhaltig-
keitsberichterstattung verbunden sind, erldutert werden, etwa die organisationale Veran-
kerung, die mediale Form des Reporting, der finanzielle und personelle Aufwand sowie die
Integration der Stakeholder in den Berichtsprozess.

Zu einer ausgewogenen Darstellung gehort auch die Beteiligung von Wissenschaft und
Praxis, die ein weiteres zentrales Anliegen dieses Bandes war. An dieser Stelle sei deshalb
den einzelnen Autorinnen und Autoren herzlich gedankt, die sich die Zeit genommen ha-
ben, ihre wertvolle Expertise in Form von Erfahrungen, Konzepten und Ideen zur Nach-
haltigkeitsberichterstattung zu erldutern und zu diskutieren, um so einen vielfiltigen Er-
kenntnisgewinn fiir die Leserinnen und Leser zu schaffen.
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VI Vorwort

Bevor ein solcher Band jedoch mit Beitragen aus Wissenschaft und Praxis gefiillt wer-
den kann, bedarf es zunéchst einmal der Bereitschaft eines Verlags, ein solches Projekt auf
den Weg zu bringen und es in dessen Verlauf zu unterstiitzen. Hier gilt Herrn Michael Bur-
sik und Frau Janina Sobolewski vom Spinger-Gabler Verlag und Herrn Dr. René Schmid-
peter als Reihenherausgeber ein besonderer Dank fiir ihr Vertrauen und die dufSerst an-
genehme Zusammenarbeit.

Nicht vergessen werden darf schliefllich die Arbeit im ,,Hintergrund®, die fiir die Fertig-
stellung eines Buchprojekts unerlésslich ist. Frau Nancy Troll in Erlangen und Herr Yascha
Roshani in K6In haben in ungezahlten Stunden und mit viel Geduld und Umsicht Beitrage
korrigiert und formatiert. Thnen gilt mein herzlicher Dank verbunden mit der Bitte um
Nachsicht fiir die extensive Konfrontation mit Literaturverweisen und -verzeichnissen.

Erlangen im November 2013 Matthias S. Fifka
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Edith Basler absolvierte zunéchst ein Lehramtsstudium fiir die Ficher Mathematik, Geo-
graphie und Wirtschaftskunde sowie Physik und Chemie an der Pddagogischen Hoch-
schule Oberdsterreich und erlangte eine Bachelor of Education. Danach studierte sie Wirt-
schaftswissenschaften an der Johannes Kepler Universitat Linz und spezialisierte sich auf
Controlling, Betriebliche Finanzwirtschaft, Unternehmensrechnung und Wirtschaftsprii-
fung. Im Rahmen ihrer Diplomarbeit beschiftigte sie sich intensiv mit Fragen des CSR-
und Nachhaltigkeitsreportings in kirchlichen Organisationen.

Katharina Dreuw (M.A. Pol./ MAS) studierte Politische Wissenschaften, Geschichte und
Amerikanistik an der Friedrich-Wilhelms-Universitit Bonn und Development Coope-
ration an der Eidgendssischen Technischen Hochschule Ziirich. Seit 2010 ist Katharina
Dreuw Consultant bei der Trifolium - Beratungsgesellschaft mbH. Zu ihren Aufgaben
gehorte die Mitentwicklung von ,,Sustainable Excellence in der Internationalen Zusam-
menarbeit® Thre Arbeitsschwerpunkte liegen im Bereich der Forschung zu nachhaltiger
Entwicklung, der Entwicklung von Strategien und Instrumenten zur Steigerung der Res-
sourceneffizienz in KMU sowie Beratungen zur strategischen Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung. Sie war mafgeblich an der Konzeption des Sustainable Excellence Reportings,
also der Verkniipfung von Nachhaltigkeitsmanagement und -berichterstattung, beteiligt
und leitete die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts ,,Nachhaltigkeit als Prozess“ der In-
WEnt - Internationale Weiterbildung und Entwicklung gGmbH.

Tobias Engelmann (Dipl.-Soz.) ist seit 2008 Consultant bei der Trifolium - Beratungsge-
sellschaft mbH in Friedberg (Hessen) und seit 2011 Projektleiter beim Faktor 10 - Institut
fiir nachhaltiges Wirtschaften gemeinniitzige GmbH. Arbeitsschwerpunkte sind Manage-
mentsysteme und Instrumente nachhaltigen Wirtschaftens, Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung, angewandte Netzwerkforschung, Wissensmanagement und organisationales Lernen
sowie Ressourceneflizienz im Zusammenhang mit Innovationsfihigkeit und demografi-
schem Wandel. Er bewertete 2007, 2009 und 2011 im Rahmen des Rankings der Nachhal-
tigkeitsberichte von IOW und future e. V. mehrere Dutzend Nachhaltigkeitsberichte von
Unternehmen und Organisationen unterschiedlichster Gréffen und Branchen anhand der
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fiir das Projekt entwickelten Rankingkriterien, die auf anerkannten Systemen wie GRI und
AA 1000 basieren.

Prof. Dr. Matthias S. Fifka ist Professor fir Betriebswirtschaftslehre, insb. Unterneh-
mensethik, an der Universitit Erlangen-Niirnberg. Zudem ist er Visiting Professor an der
Nanjing University of Finance and Economics und der Shanghai Jiao Tong University, Chi-
na, der University of Dallas, USA, und der Ecole Supérieure des Sciences Commerciales
d’Angers (ESSCA), Frankreich. Bis September 2013 war er Inhaber des Dr. Jiirgen Meyer
Stiftungslehrstuhls fiir Internationale Wirtschaftsethik und Nachhaltigkeit an der Cologne
Business School. In Forschung und Lehre beschiftigt er sich mit Sustainability, Corpo-
rate Social Responsibility, Corporate Citizenship und Corporate Governance sowie wirt-
schaftsethischen Fragestellungen und internationalem und strategischem Management. Er
war und ist in zahlreichen wissenschaftlichen Kommissionen und Beirdten tétig, z.B. fiir
die Européische Union, das Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales und den Bundes-
deutschen Arbeitskreis fiir Umweltbewusstes Management e.V. (B.A.UM. e.V.).

Dr. Elmar Wilhelm M. Fiirst ist Assistenzprofessor am Institut fiir Transportwirtschaft
und Logistik der WU Wien. Nach dem Studium der Betriebswirtschaft (Diplom: 1998) war
er bis 2003 Universitdtsassistent und erlangte in dieser Zeit das Doktorat der Sozial- und
Wirtschaftswissenschaften mit einer Arbeit zum ,,Markt fiir Flugtickets in Europa® Fiirst
war anschlieflend Professor an der IMC Fachhochschule Krems im Studiengang Touris-
mus- und Freizeitmanagement sowie von 2004 bis 2011 Projektleiter und Senior Analyst
bei STATISTIK AUSTRIA (Bereich Verkehr). Seit 2008 ist er wieder an der WU (bis 2011
zuerst auf halber Stelle) und arbeitet an seiner Habilitation im Bereich Nutzerorientierung
als Erfolgsfaktor fiir nachhaltiges Strategisches Management im Dienstleistungsbereich.
Fiirst ist Leiter mehrerer Forschungsprojekte und Autor einer Vielzahl wissenschaftlicher
Veréftentlichungen.

Kaevan Gazdar ist Experte in den Bereichen Reporting und Special Interest-Kommuni-
kation. Er ist verantwortlich fiir das Berichtswesen der HypoVereinsbank in Miinchen, de-
ren Geschiftsberichte sechsmal in Folge im manager magazin-Wettbewerb ausgezeichnet
wurden. Zusammen mit Klaus Rainer Kirchhoft verfasste er das Standardwerk ,,Geschafts-
bericht ohne Fehl und Tadel“ sowie die Biicher ,,Unternehmerische Wohltaten: Last oder
Lust?“ und ,,Strategische Unternehmenskommunikation® Er ist Gutachter beim Award
Unternehmenskommunikation (Econ Verlag-Handelsblatt) sowie Mitglied in der inter-
nationalen Jury des Wettbewerbs ,,Annual Report on Annual Reports®. Kaevan Gazdar
hat viele Vortrdge und Seminaren im In- und Ausland gehalten, u. a. fiir FT Knowledge,
Management Circle und IIR.

Jana Gebauer ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fiir 6kologische Wirtschafts-
forschung (IOW). Sie forscht, berit und lehrt zu Zielen, Prozessen und Instrumenten fiir
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nachhaltiges und verantwortliches unternehmerisches Handeln. Ihre Arbeitsschwerpunk-
te umfassen Nachhaltige Unternehmensfithrung und die gesellschaftliche Verantwortung
von Organisationen, Unternehmen und Social-Entrepreneurship-Organisationen als
sozial-okologische Transformationsakteure sowie Nachhaltigkeitsberichterstattung und
-bewertung. In ihren Projekten und Veréftentlichungen arbeitet sie daran, die Rollen und
Verantwortlichkeiten wirtschaftlicher Akteure fiir eine nachhaltige Entwicklung unserer
Gesellschaft zu identifizieren, zu bewerten und weiter zu starken — nicht zuletzt iiber das
IOW/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte deutscher Unternehmen, das sie seit
2007 leitet.

Dr. Simon Gietl verfasste seine kumulative Dissertation zum Thema ,,Accounting, Va-
lue Relevance and Corporate Social Responsibility®. Er war zweieinhalb Jahre Mitarbeiter
am Lehrstuhl fiir ABWL, Controlling und Wirtschaftspriifung an der Katholischen Uni-
versitdt Eichstétt-Ingolstadt. Seine Stelle wurde durch die PricewaterhouseCoopers AG fi-
nanziert. Gemeinsam mit Prof. Dr. Max Gottsche griindete er die Unternehmensberatung
CSER Consulting (www.cser-consulting.de), die Unternehmen bei der Entwicklung von
Nachhaltigkeitsstrategien und Nachhaltigkeitsberichten unterstitzt.

Prof. Dr. Max Géttsche ist Professor fiir Betriebswirtschaftslehre und Inhaber des Lehr-
stuhls fir Controlling und Wirtschaftspriifung an der Wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultit der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt. Seine wichtigsten Forschungs-
schwerpunkte liegen auf den Gebieten Corporate Social Responsibility (Strategie, Mafinah-
men, Nachhaltigkeits-Reporting) und Fraud Detection (insbesondere Digital Analysis). Er
ist Mitinhaber der Unternehmensberatung CSER Consulting (www.cser-consulting.de)
und berit Unternehmen bei der Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten u. a. nach den
Richtlinien der Global Reporting Initiative.

Prof. Dr. André Habisch ist Dipl. Volkwirt und kath. Theologe und unterrichtet als Pro-
fessor an der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultit der Kath. Univ. Eichstétt-Ingolstadt
Unternehmensethik und Corporate Social Responsibility. Als Griindungsdirektor des
CCCe. V. arbeitet er seit 1999 zu Fragen der unternehmerischen Verantwortung. Als sach-
verstandiges Mitglied der Enquete-Kommission ;Wachstum - Wohlstand -Lebensqualitét’
(2011-2013) zeichnete er u. a. fiir das Berichtsthema ,Nachhaltiger Konsum und Nach-
haltigkeitsberichterstattung’ verantwortlich. Als Associate Research Director der Academy
of Business in Society, Briissel - New York - Shanghai, verantwortet er das internationale
Forschungsprojekt ,Practical Wisdom and Sustainable Enterprise’ sowie im Rahmen des
EU finanzierten Forschungskonsortiums ,EU-InnovatE‘ mit 15 européischen Universita-
ten (2014-2017) die Status-quo Analyse der Nachhaltigkeitspraxis in Europa.

Lothar Hartmann absolvierte nach dem Abitur erfolgreich ein Studium der Betriebs-
wirtschaftslehre an der Universitit Erlangen-Niirnberg. Seit 1996 ist er fiir den Bereich
Nachhaltigkeits- und Qualitdtsmanagement der memo AG, einem Versandhandel fiir 6ko-
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logisch und sozial vertragliche Produkte, zustdndig. Seine Aufgabe ist die Beratung, Ko-
ordination und Unterstiitzung aller Abteilungen im Unternehmen zu nachhaltigkeitsrele-
vanten Themen. Weiterhin ist er fiir die Erstellung des bereits mehrfach ausgezeichneten
Nachhaltigkeitsberichtes der memo AG verantwortlich. Doch nicht nur der Nachhaltig-
keitsbericht, auch das Unternehmen selbst wurde bereits mehrfach fiir seine nachhaltigen
Leistungen ausgezeichnet, u. a. mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis 2009, als ,,Nach-
haltiges Einzelhandelsunternehmen 2010“ und zuletzt mit dem Nachhaltigkeitspreis
Mainfranken 2012.

Rolf Heimann ist seit mehr als 20 Jahren in der Textilokologie téitig. Er hat umweltfreund-
liche und biologisch abbaubare Farbsysteme und Coatings fiir Textilien entwickelt und in
der Textilveredlung Prozesse textil-6kologisch und 6konomisch optimiert. Seit 2002 leitet
er den Fachbereich Corporate Responsibility bei hessnatur mit den Teilbereichen: Quali-
tatssicherung, Sozialstandards, Nachhaltigkeitsmanagement und Entwicklung. In seinem
Bereich laufen Anbauprojekte z. B. fiir Bio-Baumwolle in Westafrika und ein regionales
Bio-Leinenprojekt. Ein besonderer Schwerpunkt liegt jetzt in der Entwicklung und Um-
setzung von Managementsystemen fiir Sozialstandards in der Konfektion von Bekleidung.
Unter dem Begrift ,,holistisches Prinzip“ hat Rolf Heimann ein ganzheitlich, nachhaltiges
Unternehmenskonzept definiert. Er lehrt an der ESMOD in Berlin im Masterstudiengang
»Sustainability in Fashion“ das Fach ,,Sustainable Production®.

Dr. Alexandra Hildebrandt ist Nachhaltigkeitsexpertin und Wirtschaftspsychologin.
Vom Priasidium des Deutschen Fuf$ball-Bundes (DFB) wurde sie 2010 in die DFB-Kom-
mission Nachhaltigkeit berufen. Sie ist Dozentin an der Hochschule fiir angewandtes
Management in Erding (Schwerpunkt Handel und Sportmanagement) sowie am Institut
fiir Fuflballmanagement und ist spezialisiert auf die Positionierung nachhaltiger Unter-
nehmen und Organisationen, ihrer Leistungen, Produkte und ihrer Kommunikation. Sie
studierte Literaturwissenschaft, Psychologie und Buchwissenschaft. Anschlieflend war sie
viele Jahre in oberen Fithrungspositionen der Wirtschaft tatig. Bis 2009 arbeitete sie als
Leiterin Gesellschaftspolitik und Kommunikation bei der KarstadtQuelle AG (Arcandor).
Den Deutschen Industrie- und Handelskammertag unterstiitzte sie bei der Konzeption und
Durchfithrung des Zertifikatslehrgangs ,,CSR-Manager (IHK)". Alexandra Hildebrandst ist
Sachbuchautorin, Herausgeberin, Unterstiitzerin des internationalen SEA-Award und
Mitinitiatorin der Initiative "Gesichter der Nachhaltigkeit". Sie bloggt regelmafig fiir die
Huffington Post zu Nachhaltigkeitsthemen (http://www.huffingtonpost.de/alexandra-hil-
debrandt/).

Prof. Dr. RalfIsenmann istseit September 2013 Professor fiir Nachhaltiges Zukunftsmanage-
ment an der Fakultit fiir Betriebswirtschaft, Hochschule Miinchen. Zuvor war er Vertretungs-
professor fiir das Fachgebiet Nachhaltige Unternehmensfiithrung, Universitéit Kassel, sowie Pro-
jektleiter am Fraunhofer Institut fiir System und Innovationsforschung (ISI), Karlsruhe. Seine
Schwerpunkte in Forschung, Lehre und Praxisprojekten umfassen die Schnittstellen zwischen
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Nachhaltigkeitsmanagement (v. a. Industrial Ecology), Bildung fiir nachhaltige Entwicklung
(BNE),Zukunftsmanagement(v.a. Technologie-Roadmapping) undInformationsmanagement
(v. a. Reporting). Aktuelle Publikationen: Internetbasierte Nachhaltigkeitsberichterstattung.
Mafigeschneiderte Stakeholder-Kommunikation mit IT (2. Aufl,, Erich Schmidt 2014, zu-
sammen mit J. Marx Gémez), Technology Roadmapping. Charting the Route to Success
(Springer 2013, zusammen mit Martin G. Méhrle und Rob Phaal) und Industrial Ecology
Management. Nachhaltige Entwicklung durch Unternehmensverbiinde (Gabler-Springer
2012, zusammen mit M. von Hauff und G. Miiller-Christ).

Thomas Merten (Dipl.-Ing. (FH)) ist Griinder, Inhaber und Geschiftsfiithrer der Trifo-
lium - Beratungsgesellschaft mbH und des Faktor 10 - Instituts fiir nachhaltiges Wirt-
schaften gemeinniitzige GmbH. Herr Merten ist Experte fiir die Entwicklung und An-
wendung mafigeschneiderter Instrumente nachhaltigen Wirtschaftens in Unternehmen
und Organisationen unterschiedlichster Grofie und Ausrichtung. Zu seinen Arbeits-
schwerpunkten gehoéren Sustainable Excellence, Nachhaltiges Prozessmanagement, Nach-
haltigkeitsberichterstattung, (Selbstbewertungs-)Instrumente nachhaltigen Wirtschaftens,
Ubergangssysteme Schule — Arbeitswelt und Berufliche Bildung fiir Nachhaltigkeit. Er be-
gleitet seit vielen Jahren das Ranking der Nachhaltigkeitsberichte von IOW und future e. V.
einschliefSlich der Entwicklung von Bewertungskriterien und berdt Unternehmen bei der
Konzeption ihrer Nachhaltigkeitsberichte. Mitglied u. a. im Sustainable Excellence Team,
der Deutschen Gesellschaft fiir Qualitat (DGQ), der European Foundation for Quality Ma-
nagement (EFQM), dem Factor 10 Innovation Network und future e. V. - Verantwortung
unternehmen.

Prof. Dr. Dr. Alexander Moutchnik ist Professor fiir Medienwirtschaft an der Hochschu-
le RheinMain in Wiesbaden. Bis Oktober 2013 war er Leiter des Studiengangs ,,Medien-
und Kommunikationsmanagement“ an der Mediadesign Hochschule in Miinchen. Sein
Studium (Magisterstudium der Mittleren, Neueren und Osteuropdischen Geschichte so-
wie Diplomstudium der Volkswirtschaftslehre) absolvierte er an der Ruprecht-Karls-Uni-
versitdt Heidelberg. An der gleichen Universitdt wurde er sowohl in Geschichte zum Dr.
phil. als auch in BWL zum Dr. rer. pol. promoviert. In Forschung und Lehre beschiftigt er
sich mit Medienwirtschaft und Medienckonomie, Kommunikation und Markenfithrung,
Nachhaltigkeit und Unternehmensfithrung. Zu den letzten Veroffentlichungen gehort ein
Beitrag mit Edward Freeman mit dem Titel ,,Stakeholder management and CSR: questions
and answers“ (UmweltWirtschaftsForum, Springer Verlag, Vol. 21, S. 5-9).

Harald Oelschlegel ist Beauftragter fiir Umweltschutz und Nachhaltigkeit beim IT-
Dienstleister DATEV eG in Niirnberg. Nach seinem Studium der Informatik an der Fried-
rich Alexander Universitét in Erlangen arbeitete er seit 1986 in Produktion/Netzentwick-
lung bei DATEV. Nach seinem berufsbegleitenden Aufbaustudium ,,Energie und Umwelt*
(Schwerpunkt: Rationelle Energienutzung) an der Gesamthochschule Kassel, iibernahm
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er im Jahr 1996 die neu vom DATEV-Vorstand eingerichtete Stabsstelle des Umweltbeauf-
tragten — im Jahr 2000 kam das Thema Nachhaltigkeit hinzu. Schwerpunkt seiner Tétig-
keit ist die Koordination von Nachhaltigkeits- und Umweltprojekten wie z. B. die jahrliche
Umweltbilanz und Green-IT-Aktivititen, sowie die Verankerung des Themas Nachhaltig-
keit in der Geschiftspolitik. Auf seine Initiative wurde DATEV im Jahr 1997 Mitglied beim
Bundesdeutschen Arbeitskreis fiir Umweltbewusstes Management (B.A.U.M. e. V.) Einen
weiteren Schwerpunkt sieht er in der Sensibilisierung der Mitarbeiter zu nachhaltigem
Verhalten. Im Jahr 2009 wurde er mit dem B.A.U.M.-Umweltpreis (Kategorie Mittelstin-
dische Unternehmen) ausgezeichnet.

Karin Pretzel istals Assistentin der Geschiftsleitung Werk bei HiPP seit 2009 verantwort-
lich fiir die Nachhaltigkeitskommunikation. Sie hat Germanistik und Politik studiert, war
lange Jahre journalistisch tatig, ebenso wie als Wissenschaftlerin und Lehrbeauftragte an
der Universitit Hamburg. 1990 iibernahm sie die Aufgabe als Personliche Referentin der
Prasidentin der Hochschule fiir bildende Kiinste, Hamburg. Ab 1997 baute sie dort eine
Presse- und Offentlichkeitsabteilung auf, deren Leitung sie bis 2008 innehatte. 1997 wur-
de sie auch Mitglied im VRdAS (Verband der Redenschreiber deutscher Sprache). Mit den
Zusatzqualifikationen als Arbeits- und Organisationspsychologin und Business-Coach,
wechselte Karin Pretzel 2008 in das Unternehmen HiPP. In Zusammenarbeit mit Kollegen
des Nachhaltigkeitsteams und den Nachhaltigkeitsverantwortlichen aus den verschiede-
nen Unternehmensbereichen, setzt sie sich dafiir ein, dass die vielfaltigen MafSnahmen
des Babynahrungsherstellers intern und extern kommuniziert werden, betreut und koor-
diniert diverse Nachhaltigkeits-Projekte von HiPP und vertritt das Unternehmen in Nach-
haltigkeitsinitiativen.

Patric Piitz ist Senior Experte im Umweltschutzprogramm GoGreen bei Deutsche Post
DHL. Nach seinem Studium der Medieninformatik an der FH Koln trat er 2008 in den
Konzern ein und begleitet seitdem die Entwicklung und Professionalisierung der Berech-
nung, Erfassung und Berichterstattung von Treibhausgasen. Dariiber hinaus engagiert
er sich als Vertreter fiir die Deutsche Post DHL in der Etablierung von globalen Berech-
nungsstandards. So beteiligte er sich unter anderem an der Entwicklung der neuen Stan-
dards des Greenhouse Gas Protocol und als Experte im deutschen Spiegelgremium zur
jungst erschienenen Norm DIN EN 16258.

Jorg Rabe von Pappenheim ist seit 2004 Vorstandsmitglied bei DATEV eG, IT-Dienst-
leister in Niirnberg, und fiir die Bereiche Personal, Gebdaude, Umwelt und Nachhaltig-
keit verantwortlich. Von 1996 bis 2004 war er Vice President HR der Rodenstock Gruppe
in Miinchen und von 1984 bis 1996 im Personalbereich der bei der Siemens AG titig in
unterschiedlichen Geschiftsbereichen im In- und Ausland. Sein besonderes Interesse gilt
dem Menschen im Unternehmen, Verdnderungs-prozessen hin zu neuen Arbeitswelten
und der Entwicklung einer nachhaltigen Unternehmenskultur. In seinem Buch ,Das Prin-
zip Verantwortung — Die 9 Bausteine nachhaltiger Unternehmensfithrung® beschreibt er
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Wege der Verkniipfung von okonomischen, 6kologischen und sozialen Anforderungen.
Zuletzt verfasste er einen Beitrag iiber moderne Arbeitswelten fiir das Buch ,Grundsitze
nachhaltiger Unternehmensfiihrung - Erfolg durch verantwortungsvolles Management*
(Herausgeber Giinther/Ruter, Erich Schmidt Verlag, 2012).

Dr. Karl-Friedrich Rausch studierte von 1973 bis 1980 an der Technischen Hochschule in
Darmstadt Wirtschaftsingenieurwesen. Die folgenden fiinf Jahre bis zu seiner Promotion
1985 war Rausch als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl ,,Operations Research®
der TH Darmstadt beschaftigt. Im Anschluss wechselte er zur Deutschen Lufthansa AG,
wo er zuletzt als Vorsitzender des Bereichsvorstands der Lufthansa Passage Airline tétig
war. Seit 2001 ist Rausch Vorstand bei der Deutschen Bahn und war dort zunéchst verant-
wortlich fiir den Bereich Technik und ab 2003 fiir den Personenverkehr. Im Juni 2009 hat
Rausch das Vorstandsressort Transport und Logistik der Deutschen Bahn itbernommen.
Zusitzlich zu dieser Funktion ist er im Mérz 2012 zum Chief Sustainability Officer der
Deutschen Bahn AG ernannt worden und leitet seitdem das Nachhaltigkeitsmanagement
des Konzerns.

Prof. Dr. Stefan Schaltegger ist Professor fiir Nachhaltigkeitsmanagement und leitet das
Centre for Sustainability Management (CSM) an der Leuphana Universitit Liineburg.
Er ist Griinder und Leiter des MBA Studiengang Sustainability Management, des welt-
weit ersten MBA Studiengangs zu Nachhaltigkeitsmanagement sowie des Sustainability
Leadership Forums, ein Arbeitskreis von Unternehmen, die eine Fithrungsposition im
Nachhaltigkeitsmanagement haben oder anstreben. In Forschung und Lehre beschiftigt er
sich mit Nachhaltigkeitsmanagement, nachhaltigem Unternehmertum, Nachhaltigkeits-
informationsmanagement (insb. Sustainability Accounting and Reporting), Management
von Stakeholder-Beziehungen und integrativem Nachhaltigkeitsmanagement (z. B. Bio-
diversititsmanagement). Er leitet das Corporate Sustainability Barometer, das seit 2002
die Praxis des Nachhaltigkeitsmanagements erhebt. Stefan Schaltegger ist oder war Mit-
glied des Herausgeberkreises von 14 internationalen wissenschaftlichen Fachzeitschriften,
in Steuerungskreisen von Forschungsprogrammen und in zahlreichen wissenschaftlichen
Kommissionen und Beirdten von Unternehmen und gesellschaftlichen Institutionen (z. B.
BAUMe. V.).

Dr. Johannes Stolz hat Betriebswirtschaftslehre an der Universitat Trier studiert und
2009 mit Diplom abgeschlossen. Seine Diplomarbeit wurde in Kooperation mit Henkel
im Rahmen der Fallstudie ,,Performance based on Sustainability — Das Beispiel Henkel*
publiziert. An der Loyola Universitit Cordoba, Spanien hat er tiber nachhaltiges Konsu-
mentenverhalten promoviert, war dort bis Juli 2013 als wissenschaftlicher Mitarbeiter ta-
tig, und hat u. a. am World Marketing Congress in Melbourne, Australien teilgenommen.
Derzeit ist er in einer Trierer Unternehmensberatung tétig. Im Rahmen seiner Forschung
beschiftigt sich Dr. Stolz mit den Themen Konsumentenverhalten, Nachhaltigkeit und
Corporate Social Responsibility. Abseits der Forschung war er fiir Miele Spanien sowie fiir
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die Vereinten Nationen in New York, USA tdtig, um sich mit dem Thema Nachhaltigkeit
aus unterschiedlichen Perspektiven auseinanderzusetzen.

Katharina Tomoff leitet bei Deutsche Post DHL die 2013 entstandene Abteilung Shared,
welche 6konomische Erfolge durch gesellschaftliche und soziale Verantwortung als Auf-
gabe hat. Bereits seit 2010 ist Katharina Tomoft als Vice President fiir das globale Umwelt-
schutzprogramm GoGreen der Deutsche Post DHL verantwortlich, mit dem konzernwei-
ten Ziel, die CO2-Effizienz bis 2020 um 30 % zu verbessern. Hierfiir werden unter Threr
Leitung fiir den grofiten Logistikdienstleister der Welt verschiedene Mafinahmen wie
Flottenmodernisierung, den Einsatz alternativer Fahrzeuge oder die Nutzung effizienter
Beleuchtung initiiert, koordiniert, messbar gemacht und gesteuert. In Ihrer Rolle spricht
sie sich fiir den Einsatz internationaler Standards zur CO2-Messung aus und engagiert(e)
sich als Mitglied in verschiedenen Gremien wie dem Global Agenda Council on Climate
Change des Weltwirtschaftsforums (WEF).

Prof. Dr. Torsten Weber ist Professor fiir Marketing and Sustainable Communication
sowie Dekan fiir den Bereich General Management an der Cologne Business School in
Koln. Wahrend der Promotion an der Universitit zu K6ln zum Thema ,,Sozial-inhdrente
Produkte® arbeitete Torsten Weber als Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Seminar fiir Be-
schaffung und Produktpolitik bei Prof. Dr. Koppelmann sowie am Seminar fiir Marketing
und Markenmanagement bei Prof. Dr. Franziska Volckner. Im Anschluss war er mehre
Jahre als Unternehmensberater u. a. fiir die Firma Rolfs RP Management Consultants in
Diisseldorf titig und hat in diesem Zusammenhang bspw. im Bereich Umweltmanagement
fiir die Deutsche Fufiball Liga gearbeitet. In Forschung und Lehre beschiftigt er sich mit
Marketing, Cause-Related Marketing, Sustainability und Corporate Social Responsibility.
Neben der Funktion als Vizeprisident der ,,Fordergesellschaft Produktmarketing e.V.“ ist
er Speaker auf Seminar- und Konferenzveranstaltungen, insbes. zu den Themenfeldern
Marketing- und Nachhaltigkeitsmanagement.

Christopher Weif8 ist Masterstudent an der Katholischen Universitét Eichstitt-Ingolstadt
und studentischer Mitarbeiter sowie Ubungsleiter am Lehrstuhl fiir ABWL, Controlling
und Wirtschaftspriifung. Praktische Erfahrung konnte Christopher vor dem Studium in
seiner Ausbildung zum Bankkaufmann sammeln und durch verschiedene internationale
Praktika wahrend des Studiums erginzen. Im Rahmen seiner Masterarbeit am Lehrstuhl
von Prof. Dr. Gottsche untersucht er derzeit den Einfluss von CSER auf die Kapitalkosten.
Er ist Stipendiat der Bayerischen Elite Akademie sowie der Konrad-Adenauer-Stiftung.



Einfliihrung -
Nachhaltigkeitsberichterstattung:
Eingrenzung eines heterogenes Phanomen

Matthias S. Fifka

1 Einleitung

Nachhaltigkeitsberichterstattung genief3t angesichts der gegenwirtigen Uberlegungen der
Europiéischen Union, eine sogenannte Berichtspflicht einzufithren, grofle Aufmerksamkeit
in Politik, Wirtschaft und Wissenschaft. Kontrovers wird diskutiert, ob eine solche Pflicht
eine unzumutbare Belastung fiir die betroffenen Unternehmen darstellt oder ob sie die
konsequente Umsetzung einer Rechenschaftspflicht ist, die Unternehmen aufgrund der
sozialen, 6kologischen und wirtschaftlichen Auswirkungen ihres Handelns gegeniiber der
Gesellschaft haben.

Wihrend diese Diskussion fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) von hochster
Relevanz ist, da sie dem Nachhaltigkeitsreporting bisher kaum Aufmerksambkeit geschenkt
haben (Center for Corporate Citizenship Deutschland 2007; Boston College Center for
Corporate Citizenship 2009; fiir eine Ubersicht siehe Fifka 2013a), ist sie fiir viele Grof3-
unternehmen schon zur Makulatur geworden. Denn im Jahr 2011 gaben bereits 95 % der
250 weltweit grofiten Unternehmen einen eigenstindigen Nachhaltigkeitsbericht (,,stand
alone report®) heraus (KPMG 2011). Zu einem Standard hat sich die Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung aber erst in jiingeren Jahren etabliert. Noch 1999 waren es lediglich 35 %
der grofiten 250 Unternehmen weltweit, die einen solchen Bericht veréffentlichten (KPMG
und WIMM 1999). Fithrend im internationalen Vergleich sind Grof3britannien und Japan,
wo 100 % bzw. 99 % der 100 grofiten Unternehmen des jeweiligen Landes einen Bericht
veroffentlichen. Es folgen Frankreich und Ddnemark mit 94 % bzw. 91 % (KPMG 2011).
In Deutschland gaben 87 % der DAX-30-Unternehmen im Jahr 2010 einen Bericht heraus
(Fifka 2011a).
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Eine ausgeprigte Berichterstattung ist aber nicht mehr nur in westlichen bzw. westlich
geprigten Industriestaaten zu beobachten, sondern ist langst zu einem globalen Phino-
men geworden. Auch in den sogenannten Emerging Markets hat die Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung einen wahren Schub erfahren. Wahrend in Stidafrika im Jahr 2009 nur 45 %
der 100 grofiten Unternehmen einen Bericht veroffentlichten, waren es 2011 bereits 97 %.
Ahnlich schnell verlief das Wachstum in anderen Léndern. In Ungarn stieg die Zahl der
100 grofiten Unternehmen mit Nachhaltigkeitsbericht von 26 im Jahr 2009 auf 70 im Jahr
2011 an; in Mexiko von 17 auf 66 (KPMG 2011). Eine dhnliche Entwicklung ist in Siid-
europa zu verzeichnen, und auch in Osteuropa erfihrt die Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung zunehmendes Interesse, wohingegen sie in Entwicklungslander nach wie vor weitest-
gehend unbedeutend ist (Fifka 2012b).

Neben diesem quantitativen Wachstum ist es auch zu einer zunehmenden Standar-
disierung in der Berichterstattung gekommen. Unternehmen gestalten die Inhalte ihrer
Berichte immer héufiger nach standardisierten Vorgaben, welche die Verdffentlichung be-
stimmter Kennzahlen erfordern und dadurch eine Vergleichbarkeit ermoglichen. Im Zuge
dieser Entwicklung hat sich die Global Reporting Initiative (GRI) zum dominierenden
Berichtsstandard entwickelt, dem bereits 80 % der weltweit 250 grofiten Unternehmen fol-
gen (KPMG 2011). Sie sieht in ihrer neusten Version, der GRI 4.0 aus dem Jahr 2013, die
Veroftentlichung von 58 6kologischen, sozialen und wirtschaftlichen Kernindikatoren vor.

Auch im Hinblick auf die Bezeichnung bzw. Betitelung der Berichte kommt es zuneh-
mend zu einer Vereinheitlichung, da sich der ,,Nachhaltigkeitsbericht“ bzw. der ,,Sustaina-
bility Report“ mehr und mehr durchsetzt, wobei die Bezeichnung ,,Corporate Social Re-
sponsibility Report“ ebenso geldufig ist. ,Umweltberichte“ bzw. ,,Environmental Reports®
und ,,Sozialberichte® bzw. ,,Social Reports“ werden kaum noch verédffentlicht. Diese Ent-
wicklung beschreibt auch die inhaltliche Verdnderung, die die Berichte iiber die Jahrzehn-
te erfahren haben und die spater thematisiert werden soll.

Wie dynamisch, aber in gewisser Weise auch zunehmend uniibersichtlich das Feld der
Nachhaltigkeitsberichterstattung in jiingeren Jahren geworden ist, zeigt schlieflich der
Umstand, dass sich immer mehr soziale Einrichtungen sowie Non-Profit-Organisationen
mit Reporting beschiftigen (miissen) und entsprechende Berichte herausgeben. Auch sie
stehen zunehmend unter Druck, iiber ihr Handeln Rechenschaft abzulegen und die Trans-
parenz ihrer Aktivititen zu steigern.

Die folgende Diskussion der eben beschriebenen und anderer wichtiger Entwicklungen
soll dazu dienen, das heterogene Phinomen ,Nachhaltigkeitsberichterstattung® einzu-
grenzen, um so eine Basis fiir die nachfolgenden Beitrige aus Wissenschaft und Praxis zu
schaffen. Diese werden am Ende dieser Einfithrung vorgestellt.
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2 Die historische Entwicklung der Nachhaltigkeitsberichterstattung

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung hat ihren Ursprung in den 1970er Jahren, als Unter-
nehmen damit begannen, auch nicht-finanzielle Information in strukturierter Form zu
veroffentlichen. Vor allem in Westeuropa war diese Entwicklung zu beobachten, wo es
vermehrt zur Erstellung sogenannter Sozialbilanzen kam. In ihnen stellten Unternehmen
ihre soziale Leistung in Form von geschaffenen Arbeitspldtzen, Steuerzahlungen und So-
zialleistungen, der Qualitét ihrer Produkte sowie des karitativen Engagements am Standort
dar. Diese Berichterstattung wurde in erster Linie von multinationalen Groflunternehmen
vorgenommen, die in den 70er Jahren aufgrund ihrer wachsenden 6konomischen Macht
zunehmend in Kritik geraten waren und versuchten, dieser durch die freiwillige Offen-
legung von Information zu begegnen (Abbott und Monsen 1979). Man kann deshalb von
einer stark reaktiven Natur des Reporting in dieser Zeit sprechen, weil es in erster Linie
durch externen Druck generiert wurde.

Auch in den 80er Jahren standen soziale Aspekte in der freiwilligen Berichterstattung
zunéchst im Vordergrund, ehe 6kologischen Anliegen mehr Aufmerksambkeit beigemessen
wurde. Dieser Wandel war erneut reaktiver Natur, denn er war getrieben durch eine Reihe
von dkologischen Katastrophen wie den Atomunfillen in Harrisburg in den Vereinigten
Staaten (1979) und Tschernobyl in der Ukraine (1986), dem Chemieunfall von Bophal,
Indien (1984) und der Havarie des Oltankers Exxon Valdez in Alaska (1989). Aufgrund
dieser tragischen Ereignisse wurde auch die 6kologische Verantwortlichkeit von Groflun-
ternehmen zunehmend in Frage gestellt.

Aus dem gesellschaftlichen Wunsch nach mehr 6kologischer Verantwortung sahen
einigen Unternehmen in den 90er Jahren jedoch einen potentiellen Wettbewerbsvorteil
erwachsen (Gray 2001). Deshalb begannen sie, sich dem Thema Reporting aktiver zu né-
hern, auch aus Praventionstiberlegungen heraus. Nicht zu unterschitzen waren dabei im
européischen Kontext die Ereignisse um die von Shell geplante Versenkung der Olplatt-
form ,,Brent Spar® in der Nordsee. Diese rief eine von Greenpeace konzertierte Protestak-
tion hervor, welche letztendlich in einem weitreichenden Konsumentenboykott von Shell-
Tankstellen miindete, der der Mineraldlgesellschaft erheblichen Schaden zufiigte (Fitka
2012a). Der Boykott reflektierte das wachsende Bewusstsein fiir 6kologische Fragen und
entsprechende Mindesterwartungen der Konsumenten an die Unternehmen. Somit wur-
den Umweltaspekte in das ,Zentrum der Aufmerksamkeit® (Owen 2008, S. 243) gestellt
mit der Zielsetzung, Reputations- und Imagevorteile zu erzielen (Azzone et al. 1997). Vor
diesem Hintergrund wurde der Sozialbericht in den 90er Jahren hiufig von einem Umwelt-
bericht abgelost.

Die Integration von sozialen, 6kologischen und 6konomischen Aspekten in einem Be-
richt, der iiber den Geschiftsbericht hinausging, war erst nach dem Jahrtausendwechsel
zu beobachten. Mit dieser inhaltlichen Erweiterung ging auch eine Umbenennung der Be-
richte einher, die nun unter Titeln wie Corporate (Social) Responsibility Report, Corporate
Citizenship Report, Sustainability Report oder auch Nachhaltigkeitsbericht veréffentlicht
wurden (Blankenagel 2007). In Deutschland war Siemens das erste Unternehmen, das im
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Jahr 2000 einen Corporate Citizenship Report vorlegte. Die Deutsche Bank und Degussa
folgten zwei Jahre spéter. Die Deutsche Telekom gab erstmals 2004 einen Human Ressour-
ces and Sustainability Report heraus, was zeigt, dass es auch zu begrifflichen Eigenkreatio-
nen hinsichtlich der Betitelung kam. Die BMW AG verdéffentlichte im gleichen Jahr einen
Sustainable Value Report und hilt bis heute an diesem Titel fest, wihrend die Deutsche
Telekom im Jahr 2008 zum Titel Corporate Responsibility Report wechselte.

Diese Namensanderungen lassen durchaus eine gewisse willkiirliche Begriffskonjunk-
tur erkennen, wobei sich heute die Begriffe Sustainability Report bzw. Nachhaltigkeitsbe-
richt und Corporate (Social) Responsibility Report weitestgehend als Berichtstitel durch-
gesetzt haben. Allerdings muss angemerkt werden, dass trotz unterschiedlicher Titel die
Inhalte der entsprechenden Berichte nicht variieren (Fifka und Drabble 2012). Kurz gesagt
steht in einem Sustainability Report nichts anderes als in einem Corporate Responsibili-
ty Report. Die Titelwahl ist also schlussendlich ,,Geschmackssache® Dies ist auch darauf
zurlickzufiihren, dass die Begriffe Sustainability und Corporate Social Responsibility in
der Unternehmenspraxis ebenso zumeist synonym verwendet werden, obwohl aus einer
akademischen Perspektive durchaus zwischen ihnen vor allem im Hinblick auf ihre geo-
graphische und zeitliche Entstehung sowie ihre moralischen Natur unterschieden werden
kann (Fitka 2011b). Da eine solche Differenzierung jedoch nicht Gegenstand des folgen-
den Kapitels sein soll, wird vereinfachend von Nachhaltigkeitsberichterstattung bzw. Nach-
haltigkeitsreporting gesprochen.

3 Trends in der Nachhaltigkeitsberichterstattung

Die Global Reporting Initiative (2013) definiert Nachhaltigkeitsberichterstattung als die
Offenlegung von ,, Informationen tiber die 6konomische, 6kologische und soziale Leistung
sowie das Fithrungsverhalten.“ Strenggenommen handelt es sich bei der Offenlegung, also
der Veroffentlichung des Berichts, nur um den zweiten Schritt des gesamten Berichtspro-
zesses. Der erste Schritt besteht in der Bestimmung bzw. Messung der Information, die
bekannt gemacht werden soll. Von daher wire der gelegentlich anzutreffende Begrift des
Sustainability Accounting akkurater, da er sowohl die erste Phase der Messung — das Sus-
tainability Auditing — als auch die zweite Phase der Offenlegung - das Reporting — umfasst
(Yongvanich und Guthrie 2006; siehe auch Schaltegger und Burritt 2006). Obwohl das
Reporting somit eigentlich nur die zweite Stufe des gesamten Prozesses darstellt, hat sich
der Begriff fiir die Gesamtheit aus Messung und Offenlegung der entsprechenden Infor-
mationen durchgesetzt.

Im Idealfall wird Information nach innen und nach auflen kommuniziert. Wihrend
sie intern eine Grundlage fiir Steuerungs- und Optimierungsprozesse darstellt, dient sie
extern zur Kommunikation mit Stakeholdern. Unternehmen erldutern dabei, wie sie den
Interessen ihrer einzelnen Anspruchsgruppen - finanzielle sowie nicht-finanzielle Stake-
holder - nachkommen, um die license to operate als gesellschaftliche Betriebserlaubnis auf-
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recht zu erhalten. Verliert ein Unternehmen diese Lizenz, die auch als Akzeptanz unter
Kunden, Lieferanten, Mitarbeitern und anderen Anspruchsgruppen verstanden werden
kann, so verliert es auch seine Existenzberichtigung (Schaltegger und Burritt 2010). Denn
Stakeholder erwarten zunehmend einen Einblick in das Handeln von Unternehmen. Diese
Transparenz ist die Basis dafiir, Unternehmen fiir ihr Handeln auch verantwortlich ma-
chen zu konnen (Accountability).

Aufgrund der vielfiltigen Interessen der unterschiedlichen Stakeholdergruppen an un-
terschiedlichen Aspekten des Unternehmenshandelns und seiner Auswirkungen hat sich
im Rahmen des Nachhaltigkeitsreportings eine Multidimensionalitdt durchgesetzt. Sie ist
eine von vielen charakteristischen Entwicklungen, die in der Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung zu beobachten sind.

Multidimensionalitit

Unter Multidimensionalitit wird an dieser Stelle verstanden, dass das Reporting mehr
und mehr unterschiedliche Dimensionen, d. h. Themebereiche, umfasst. Wie im Rahmen
der historischen Entwicklung erldutert wurde, standen in unterschiedlichen Phasen des
Reporting soziale oder 6kologische Aspekte im Vordergrund, ehe es ab der Jahrtausend-
wende zu einer Zusammenfithrung dieser mit wirtschaftlichen Ergebnissen kam. Die Be-
richterstattung folgt damit der 1997 von Elkington in der ,,Iriple Bottom Line“ verfassten
Konzeption von Nachhaltigkeit, die eine wirtschaftliche, eine 6kologische und eine soziale
Komponente umfasst. Bemerkenswert ist, dass Elkington mit der Begrifflichkeit ,Triple
Bottom Line“ just diese Auffassung zum Ausdruck brachte. Denn die ,,Bottom Line“ ist
der Strich, der unter einer Bilanz gezogen wird, um zu sehen, welches Ergebnis sich ,,unter
dem Strich® ergibt. Elkingtons entsprechende Forderung an Unternehmen war, ihre Leis-
tung nicht nur nach wirtschaftlichen, sondern auch nach 6kologischen und sozialen Ge-
sichtspunkten zu bilanzieren. Neben diesen drei Dimensionen sind heute in der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung noch weitere Aspekte zu finden, die zumindest nicht unmittelbar
der wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Sphére zuzuordnen sind. Dazu gehoren
zum einen die Corporate Governance, welche die Leitungs- und Kontrollstrukturen im
Unternehmen beschreibt, und zum anderen das Ethik-Management, wie etwa die Einfiih-
rung eines Code of Conduct oder Mafinahmen der Korruptionsbekdmpfung.

Deren Darstellung in einem Bericht dient zweifelsfrei auch dem Ziel, das Vertrauen der
Stakeholder zu gewinnen und glaubhaft aufzuzeigen, dass das Unternehmen ordnungs-
gemafd und nach ethischen Gesichtspunkten gefiihrt wird. Trotz dieser Bemithungen um
Glaubwiirdigkeit dringt sich die grundsitzliche Frage auf, auf welche Weise tiberhaupt
sichergestellt werden kann, dass die von Unternehmen im Zuge der Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung bereit gestellte Information auch der Wahrheit entspricht und nicht fiir
Unternehmenszwecke manipuliert wurde. In diesem Kontext entsteht leicht der Verdacht,
dass Unternehmen dazu neigen werden, Inhalte zu ihren Gunsten zu modifizieren oder
gar zu verfalschen. Eine Verifizierung bzw. Testierung des Berichts durch Dritte ist dabei
eine Moglichkeit, um solchen Bedenken entgegenzuwirken und sachliche Richtigkeit zu
garantieren.
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Testierung

Der Wert eines Nachhaltigkeitsberichts steht und fallt mit der Glaubwiirdigkeit der zur
Verfiigung gestellten Information. Unweigerlich stellt sich die Frage, wer und wie fiir ihre
Richtigkeit garantiert werden kann. Anders als bei den Geschéftsberichten veroffentli-
chungspflichtiger Kapitalgesellschaften ist es im Rahmen der freiwilligen Nachhaltigkeits-
berichterstattung nicht zwingend vorgeschrieben, das Testat einer Priifungsgesellschaft
einzuholen. Genau dieser Option bedienen sich jedoch mehr und mehr Unternehmen,
um auch ihren Nachhaltigkeitsbericht verifizieren zu lassen. Bereits 46 % der 250 grof3-
ten Unternehmen weltweit lielen im Jahr 2011 ihren Bericht durch externe Priifer tes-
tieren (KPMG 2011). Zwischenzeitlich bieten nahezu alle groflen Wirtschaftspriifungs-
gesellschaften und zahlreiche kleine spezialisierte Firmen Leistungen im Bereich dieser
Sustainability Assurance an. Die GRI wiederum legt Unternehmen, die ihren Standard
anwenden, eine solche Verifizierung nahe. Die Sustainability Assurance kann also als ein
dritter Schritt im Prozess des Sustainability Accounting gesehen werden, der zwischen dem
Auditing und dem Reporting steht.

Uber eine solche formalisierte Kontrolle hinaus unterliegen die Berichte auch einer ge-
wissen Kontrolle durch Stakeholder, die die Berichte — soweit es ihnen maéglich ist — auf
ihre Richtigkeit hin iiberpriifen. Besonders Non-Governmental Organizations (NGOs)
und kritische Medien haben es sich zur Aufgabe gemacht, eine solche Uberpriifung vorzu-
nehmen. So beklagte beispielsweise die International Trade Union Confederation (ITUC),
ein internationaler Zusammenschluss von Gewerkschaften, im Jahr 2012 die Richtigkeit
der von der Deutschen Telekom gemachten Angaben zum Umgang mit ihren Arbeitneh-
mern: ,The ,Corporate Social Responsibility* report released last week by German tele-
com giant Deutsche Telekom contains misleading corporate spin... The report claims that,
on issues such as training, employment and offshoring, ,Of course, we involve employee
representatives when making all of these decisions.’ [...] This claim may be true in Deut-
sche Telekom’s operations in Germany, but it is blatantly false outside the company’s home
country. In the US for example, its T-Mobile subsidiary is actively trying to stop its work-
force getting union representation, using all the tricks of the notorious union-avoidan-
ce business“ (ITUC 2012). Eine groflangelegte Protestaktion, auch unter Mitarbeitern in
Deutschland, war die Folge.

Die Veroffentlichung von geschonter oder gar gefilschter Information birgt also ein
erhebliches Reputationsrisiko, das auch zu wirtschaftlichen Schiden in Form von Kunden-
oder Mitarbeiterprotesten fithren kann. Mit Hilfe eine Verifizierung des Berichts durch
Dritte kann die Richtigkeit der bereitgestellten Information nahezu garantiert werden.
Allerdings wird dadurch noch nicht der Problematik begegnet, dass das Unternehmen
nur ausgewdhlte Information zur Verfiigung stellt. Denn die Testierung von Information,
die vorher vom Unternehmen selektiert wurde, erlaubt noch keine nennenswerten Riick-
schliisse auf die Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens. Unternehmen miissen sich
also den Vorwurf gefallen lassen, sie wiirden ausschlieSlich fiir sie vorteilhafte Information
offenlegen, wihrend nachteilige Aspekte zuriickgehalten werden wiirden. Dieser Proble-
matik wird durch die Standardisierung und Quantifizierung in der Berichterstattung be-
gegnet.
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Standardisierung und Quantifizierung

Wie oben dargestellt, gestalten bereits 80 % der weltweit 250 grofiten Unternehmen ihren
Bericht nach den Vorgaben der GRI (KPMG 2011), was den Trend zur Standardisierung
deutlich untermauert. Grundsitzlich sind Unternehmen in Lindern, in denen keine Be-
richtspflicht existiert (eine solche gibt es z. B. in Frankreich, Ddnemark oder Schweden),
vollig frei hinsichtlich der 6kologischen und sozialen Belange, die sie in ihrem Bericht
préasentieren mochten. Diese gestalterische ,Willkiir® legt natiirlich die Vermutung nahe,
Unternehmen wiirden dazu neigen, sehr selektiv bei der Wahl der prasentierten Inhalte
vorzugehen. In der Tat finden sich bei der Lektiire vieler Nachhaltigkeitsberichte kaum ne-
gative ,,Selbstbekenntnisse®. Zudem erschwert die willkiirliche Auswahl durch die einzel-
nen Unternehmen die Vergleichbarkeit der Berichte, weil nicht zwangsliufig die gleichen
Aspekte in den Berichten thematisiert werden.

Reporting-Standards kénnen diese Problematik in einem gewissen Mafle adressieren.
Sie erfordern die Offenlegung bestimmter wirtschaftlicher, sozialer und 6kologischer Leis-
tungskriterien, die zumeist auf quantitativ messbaren Indikatoren beruhen. Eine Standar-
disierung bringt je drei zentrale Vorteile sowohl fiir die Stakeholder als auch fiir die Unter-
nehmen mit sich.

Fiir die Stakeholder liegt einer dieser Vorteile darin, dass die Selektionsméglichkeit der
Unternehmen durch die Anwendung eines Standards eingeschrénkt wird. Das heifit nicht,
dass Unternehmen bei Anwendung eines Standards keinerlei Gestaltungsspielraum mehr
bleibt im Hinblick auf die im Bericht dargestellte Information, allerdings verpflichten sie
sich, bestimmte Indikatoren offenlegen. Zwar ist bei freiwilligen Standards wie der GRI
keine Messung und Veroffentlichung aller im Standard vorgesehenen Leistungsindikato-
ren zwingend vorgeschrieben, wird aber als positiv beurteilt, um ihm in mdglichst ho-
hem Maf3e zu entsprechen. Zudem wiirde der Verweis auf die Anwendung eines Standards
durch ein Unternehmen, dem dann aber nicht geniige getan wird, kaum glaubwiirdig wir-
ken. Der zweite Vorteil fiir die Stakeholder liegt darin, dass die im Rahmen des Standards
zu veréffentlichenden Leistungskriterien fiir alle Unternehmen (oder zumindest fiir die
Unternehmen gleicher Branche und Grof3e) identisch sind, so dass ein Vergleich der sozi-
alen, okologischen und wirtschaftlichen Performance moglich ist. Besonders dann, wenn
es sich um quantifizierbare Groflen handelt, ist eine Gegeniiberstellung dadurch moglich.
Beispielhaft seien hier einige der wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Indikatoren
genannt, die die GRI 4.0 vorgibt:

o Umsatz

o Lohne, Gehalter und Sozialleistungen an Mitarbeiter

 Dividenden- und Zinszahlungen an Kapitalgeber

o Anteil der verwendeten Materialien aus Recycling

« Energieverbrauch im Unternehmen

o Gesamter Frischwasserverbrauch

o Zahl der Arbeitsunfille

« Verhiltnis des Grundgehalts zwischen Méannern und Frauen bei gleicher Tétigkeit an
gleichen Arbeitsorten
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o Anteil der Lieferanten, die einer Priifung hinsichtlich ihrer Beschaftigungspraktiken
unterzogen wurden

Schliefllich erlauben es die ,harten®, in Zahlen ausgedriickten Fakten den Stakeholdern,
die Auswirkungen des Unternehmenshandelns zu bestimmen und Unternehmen gegebe-
nenfalls dafiir auch verantwortlich zu machen.

Fiir die nach einem Standard berichtenden Unternehmen liegen die Vorteile zum einen
in einer hoheren Glaubwiirdigkeit ihrer Berichte und in der dadurch verbesserten Kom-
munikation mit den Stakeholdern. Zum anderen kénnen Unternehmen gute Leistungen
dazu nutzen, sich von Konkurrenten zu differenzieren und dadurch Marktvorteile zu er-
langen. Zu guter Letzt dienen die gemessenen Gréflen im Rahmen der internen Berichter-
stattung auch der Steuerung des Unternehmens und liefern ihm wesentliche Erkenntnisse
iiber die eigene Leistung und tiber Schwachstellen auf strategischer und operativer Ebene.
Somit bilden sie einen zentralen Anhaltspunkt fiir Optimierungsmafinahmen.

Trotz dieser Vorteile darf nicht unerwéhnt bleiben, dass vor allem die Messung der
Indikatoren mit einem erheblichen Aufwand verbunden ist und technisches Know-how
sowie finanzielle und personelle Ressourcen verlangt. Besonders fiir KMU kann dies eine
nicht zu unterschitzende Herausforderung darstellen, da sie kaum selbst iiber die not-
wendige Expertise verfiigen und die entsprechenden Leistungen einkaufen miissen. Zu-
dem entstehen durch eine mogliche Verifizierung durch eine Priifungsgesellschaft und die
abschlieflende Veroffentlichung eines Berichts weitere Kosten. Besonders der Druck und
die Versendung eines klassischen Print-Berichts sind dabei kostenintensiv. Aufgrund der
zunehmenden Multimedialitdt im Nachhaltigkeitsreporting gibt es jedoch auch alternative
Medien zur Berichterstattung.

Multimedialitit

Unter Multimedialitdt wird hier die Nutzung verschiedener Medien zum Nachhaltigkeits-
reporting verstanden. Bis zur Jahrtausendwende wurden die entsprechenden Informatio-
nen nahezu ausschliefllich in einem gedruckten Bericht (,Stand-alone Report®) veroffent-
licht. Heute kommen jedoch immer héufiger auch elektronische Medien zum Einsatz.
Berichte werden nun ebenfalls oder gar ausschliefilich - letzteres ist im Zuge der Einspa-
rung von Papier als konsequent nachhaltig zu beurteilen — im pdf-Format als Download
zur Verfligung gestellt. Zudem ist die Einbindung im html-Format in die Homepage des
Unternehmens zu einem gewissen Standard geworden. Dies gibt dem Leser die Moglich-
keit, die fiir ihn interessante Information auszuwihlen. Einige Unternehmen erméglichen
auf diese Weise sogar die Zusammenstellung eines individualisierten Nachhaltigkeitsbe-
richts. Homepages bieten somit gegentiber dem klassischen Print-Bericht Kostenvorteile,
eine individualisierte Nutzung und eine hohere Reichweite. Weitere Medien zur Kommu-
nikation von Nachhaltigkeit stellen Pressemitteilungen und Newsletter dar, wobei dariiber
nur begrenzt Information vermittelt und somit nicht von einem vollstindigen Reporting
gesprochen werden kann. Wihrend sich Pressemitteilungen aufgrund des potentiellen
Multiplikatoreffekts grof3er Beliebtheit erfreuen, Newsletter kaum eingesetzt, da hier
potentielle Adressaten und ihr Interesse an der Materie erst ermittelt werden miissen.



