Al ™\ v

ec

Communicating Technology

Leitfaden zur CSR Berichterstattung in Deutschland
- Anforderungen, Bewertungen und Inhalte -

TecComm GmbH - LoéffelstraBe 40 — 70597 Stuttgart — E-Mail: inbox@teccomm.de



Inhalt

1. Ausgangssituation

2. Bedeutung von Corporate Social Responsibility

3. Motivation der Unternehmen fiir CSR

3.1. Vorteile eines Engagements der Unternehmens als ,guter Blrger"
4, Richtlinien, Leitfaden und Indices zu Nachhaltigkeit und CSR
4.1. Gesetzliche Vorgaben in einzelnen Landern

4.2. Weitere Vorgaben fiur die Berichterstattung

4.3. Dow Jones Sustainability Index (DJSI)

5. Ratingagenturen

6. Der CSR-Bericht

6.1. Hauptmotive fur Herausgabe von Nachhaltigkeitsberichten

6.2. Trend: CSR Reporting in Deutschland und weltweit

6.3. Gesellschaftliche Themen, Uber die Unternehmen berichten

7. Kriterien und Anforderungen an Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Berichte
7.1. Kriterien IOW: Ranking der Nachhaltigkeitsberichte 2005

7.2. Kriterien Global Reporting Initiative: GRI Richtlinien

7.3. Kriterien ,Good Company Ranking" des Manager Magazin

8. Tipps zur erfolgreichen Berichterstattung

8.1. Steigerung der Glaubwirdigkeit

8.2. Wahrnehmung von CSR Berichten - Was will der Leser?

9. Zusammenfassung

10. Anhang



Leitfaden zur CSR Berichterstattung in Deutschland
- Anforderungen, Bewertungen und Inhalte -

Unternehmen stehen heute vor neuen Herausforderungen in der Kommunikation.
Starker als je zuvor achten Shareholder, Mitarbeiter und Kunden auf eine nachhaltige
und verantwortungsbewusste Performance der Unternehmen.

Mit der vernetzten und globalen Entwicklung unserer Welt und der
Internationalisierung der Wirtschaft kommt den Unternehmen zukiinftig eine noch
héhere gesellschaftliche Verantwortung zu. Kein Unternehmen kann es sich leisten,
sich als verantwortungslos oder sehr geldgierig in der Offentlichkeit zu prasentieren.

In diesem Leitfaden wird der aktuelle Stand der CSR-Berichterstattung in
Deutschland erldutert und daraus Empfehlungen zum zukinftigen Reporting in
Unternehmen vorgestellt.

1. Ausgangssituation

Die Anspriche an ein nachhaltiges Wirtschaften unter Beachtung von sozialen und
O6kologischen Gesichtspunkten steigen. Neben der obligatorischen Information zum
finanziellen Auftritt fordern die Interessensgruppen zunehmend starker Informationen
zu Produktionsbedingungen und zum nachhaltigen Engagement der Unternehmen.
Neben der Berichterstattung Gber Umweltstandards und -projekte, steht 2005
besonders das Thema Corporate Social Responsibility (CSR) bzw. Corporate
Sustainability (CS) im Interesse der Unternehmen.

CSR gilt in diesem Jahr als eines der Hauptthemen in den Management- und
Kommunikationsabteilungen von groBen, aber auch mittelstdndischen Unternehmen
rund um den Globus. Zunehmend produzieren Unternehmen Nachhaltigkeitsberichte,
in denen Aspekte sozialer Verantwortung mit aufgenommen oder erganzend eigene
CSR-Berichte publiziert werden. Definierten Unternehmen Mitte der 90iger Jahre
hauptsachlich ihre gesellschaftliche Verantwortung durch Umweltschutzthemen,
stehen heute immer starker soziale Aspekte im Vordergrund.



2. Bedeutung von Corporate Social Responsibility

Das Konzept ,Soziale Unternehmensverantwortung" bzw. ,Corporate Social
Responsibility™ wurde bereits im frihen 18. Jahrhundert entwickelt und ist somit in
seiner Geschichte alter als 6kologische Initiativen der Unternehmenspraxis.
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»~Corporate Social Responsibility bezeichnet ein mit dem Kerngeschaft verknlpftes
freiwilliges sozial und 6kologisch verantwortliches unternehmerisches
Handlungskonzept, welches die Entscheidungen eines Unternehmens im Hinblick auf
die Wechselwirkungen mit den Stakeholdern Uber die gesetzlichen Verpflichtungen
hinaus beeinflusst und welches sich in erster Linie auf das Konzept der nachhaltigen
Entwicklung bezieht.

CSR bildet den strategischen Uberbau der Corporate Citizenship (CC), denn CSR
umfasst nicht nur Corporate Citizenship-Aktivitaten, sondern auch weitere
unternehmerische Handlungsmuster im Sinne eines ,guten Blrgers", wie z.B. die
Einhaltung von Sozialstandards im Unternehmen, keine Unterstliitzung von
Kinderarbeit, Beachtung der Menschenrechte und Chancengleichheit, Einhaltung
gerechter Handelsbeziehungen (Fair Trade), keine Unterstlitzung der Abholzung von
Regenwaldern (umweltvertragliche Produktion) u.v.m.

Wahrend sich CC in erster Linie auf Aktivitaten im regionalen Umfeld des Unter-
nehmens beschrankt, geht CSR weit dartber hinaus.

Der Begriff CSR beschreibt vielmehr eine Neuausrichtung der Unternehmensfihrung,
-kultur und -struktur mit Blick auf sozial und 6kologisch verantwortliche
unternehmerische Handlungsmuster."!

Die EU setzt sich intensiv mit der Starkung von CSR-Themen, mit CSR-Standards und
MaBnahmen auseinander.

MaBgeblichen EinfluB hatte dazu das 2002 einberufene EU-Multistakeholderforum,
welches mit dem ,,EU-Griinbuch zu CSR"? ein Konzept zur freiwilligen Ubernahme von

1 10W, Bedeutung der CSR Diskussion fiir Nachhaltigkeit und die Anforderungen an Unternehmen und wikipdia
2 http://europa.eu.int/comm/employment_social/ soc-dial/csr/greenpaper_de.pdf



gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen verankerte. Dieses fordert eine
gleichrangige Beachtung von Umweltschutz und sozialen Belangen und macht
deutlich, dass CSR zur Umsetzung der strategischen Ziele der EU sowie zu ihrer
Nachhaltigkeitsstrategie beitragen soll.

Gesamtgesellschaftliche Nachhaltige Entwiclklung

Beitrag des Untemehmens

Einzelwirtschaftliche Corporate ':“E'n"c“h“"l Corporate

Ebene Citizenship R sibility Sustainability

Verhdltnis von CSR, CC und Nachhaltiger Unternehmensfiihrung zu Nachhaltiger Entwicklung
Quelle: IOW



3. Motivation der Unternehmen fiir CSR

Welche Motivation steht hinter dem Engagement der Unternehmen fir soziale
Themen und CSR-Projekte?

Neben der finanziellen und wirtschaftlichen Performance von Unternehmen, die
messbar dargestellt werden kann, sind zunehmend nicht finanziell messbare Faktoren
zur Beurteilung der Performance eines Unternehmens wichtig. Cap Gemini und
Wharton haben in einer Studie® neun nicht finanziell messbare Bereiche festgelegt,
die zur Wertsteigerung des Unternehmens beitragen.

Faktoren, die zur Wertsteigerung eines Unternehmens beitragen

. Innovation

. Qualitat

. Kunden

. Management

. Blndnisse

. Technologie

. Marke

. Mitarbeiter

. Umwelt- und soziale Verantwortung

ooNOTUP~,WNH

Die Gewichtung der einzelnen Bereiche variiert von Branche zu Branche. Im
Allgemeinen kénnen diese aber auf alle Unternehmen Gbernommen werden.

Als Teil der Studie wurde eine Ubersicht erstellt, um den wahrgenommenen Wert
jeder Kategorie fur zukinftige 6konomische Leistungen zu messen.

Umwelt- und CSR werden zusammen innerhalb der Studie nur an neunter Stelle als
bedeutender Faktor eingestuft. Allerdings handelt es sich bei den anderen acht
Faktoren um Basisbereiche der Unternehmensaktivitat. Erst mit einer ,,gesunden®
Ausrichtung dieser Bereiche kann auch ein wirkungsvolles Umwelt- und CSR-
Management aufgebaut werden.

3 http://www.mpgintl.com
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Sind die Unternehmensbereiche im Wesentlichen gut aufgestellt, bietet Corporate
Sustainability eine gute Méglichkeit, langfristig den Unternehmenswert und die
positive Wahrnehmung in der Offentlichkeit zu steigern. Bérsennotierte Unternehmen
kdnnen mit Corporate Sustainability die Bindung zu den Investoren verbessern und
bei hervorragender Ausrichtung ein Listing im Nachhaltigkeitsindex erreichen.

Dabei liegt der Vorteil einer CSR- und Nachhaltigkeitsberichterstattung nicht nur in
der Erh6éhung des Aktienwertes und in der Steigerung des Absatzes. So ergeben sich
aus einem uUberzeugenden Engagement zahlreiche weitere Nutzen, die fur die
Darstellung des Unternehmens nach auBen und innen sowie flr die
Reputationssteigerung von Bedeutung sind.

Das Nachhaltigkeitsmanagement kann wirkungsvoll als Krisenmanagement-Tool
eingesetzt werden und dabei Risiken minimieren, da Auswirkungen der
Unternehmensaktivitat unmittelbar in Bezug zum 6kologischen und sozialen Umfeld
gesetzt werden.

Corporate Sustainability kann helfen, sich gegeniuber Mitbewerbern als sozial
verantwortliches Unternehmen abzugrenzen, den Kontakt zur Offentlichkeit zu
verbessern und Uber den gesellschaftlichen Ansatz Briicken zu Mitarbeitern und
Investoren zu bauen. Anhand von CSR kann ein Unternehmen auf Kundenseite
deutlich an Profil gewinnen.



3.1. Vorteile eines Engagements der Unternehmens als ,,guter Biirger"

Strategische Themen des sozialen Engagements*

CSR unterstitzt die Nachhaltigkeit des Unternehmens

CSR unterstitzt den Prozess und das Resultat des Geschaftsverlaufes
Aufbau von Vertrauen der Stakeholder durch CSR-Werte im Unternehmen
CSR unterstitzt die Unterscheidung im Wettbewerb

Die Umsetzung sozialer Aktivitaten tragt zur Starkung der Identifizierung der
internen Stakeholder mit dem Unternehmen bei

Erwarteter und erwiinschter Nutzen von CSR

Auswirkungen nach innen:

Mitarbeiter profitieren durch interne MaBnahmen; Mitarbeiterbindung

Privates Umfeld der Mitarbeiter (gelebte Werte gehen in das Privatleben ein)
Verbesserung der Organisationskultur und internen Kommunikation
Verbesserung der Mitarbeiterzufriedenheit, weniger Fluktuation

Mégliche Steigerung der Produktivitat z.B. durch gesteigerte Identifikation mit
Unternehmen

Personalentwicklung, Teamentwicklung, Kompetenzentwicklung

Anpassung einer einheitlicheren Unternehmens- und Personalkultur an die
vielfaltigere betriebliche Umwelt

Auswirkungen nach auBen:

intaktes Umfeld

Zugange zu Kunden, Geschaftspartnern, Politik, Verwaltung, Gesellschaft
Starkung der Kundentreue zur Marke und zum Unternehmen, Starkungen der
Kundenbindung

Alle Partner, Kunden haben ein glaubwirdiges Unternehmen als Partner mit dem
vertrauensvolle Zusammenarbeit moéglich ist

Verbesserung des Stakeholdervalues

frihzeitiger Kontakt zu gesellschaftlichen, kulturellen, politischen Entwicklungen
Image, Legitimation und Steigerung der Glaubwirdigkeit

4 Nach einer Zusammenfassung von COSORE, www.cosore.com



4, Richtlinien, Leitfaden und Indices zu Nachhaltigkeit und CSR

Um Nachhaltigkeits- oder CSR-Berichte qualitativ und inhaltlich richtig aufzubereiten,
sollte man sich an verschiedenen Richtlinien, Normen und Rankingkriterien
orientieren. Denn erst wenn die Bewertungen von Rankings verstanden, diese
Anforderungen erflllt und die Berichte an den Kriterien ausgerichtet werden, steigt
die Qualitat der Berichterstattung. Die Nachhaltigkeitsberichterstattung wird so
einfacher, vergleichbarer und unterliegt weniger Fehlern.

Ebenso erhalten die Unternehmen ein durch Ratingagenturen quantifiziertes Tool,
welches Ihnen erfolgreich wahrend der Berichterstattung zur Seite steht.

4.1. Gesetzliche Vorgaben in einzelnen Landern

In Deutschland besteht fir Unternehmen keine gesetzliche Verpflichtung, Gber
Nachhaltigkeitsaspekte zu berichten. Lediglich im Geschaftsbericht werden Punkte zu
Umwelt- und sozialen Aspekten abgefragt. Diese Darstellung erfolgt jedoch nur in
knapper Form und kann nicht ausreichend das Engagement der Unternehmen
wiederspiegeln.

Danemark und die Niederlande waren die ersten Lander, die eine gesetzliche
Beitragspflicht erlassen haben. In Frankreich besteht eine gesetzliche Berichtspflicht
fur die 200 groBten bdrsennotierten Gesellschaften seit 2003. In GroBbritannien wird
sie zurzeit diskutiert. Mit der aktuellen EU-Debatte um die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen wird auch die Berichterstattung zu Nachhaltigkeit
zuklnftig weiter an Bedeutung gewinnen. Nach der Verdéffentlichung des CSR-
Grunbuchs der EU-Kommission ist CSR europaweit eine viel diskutierte Frage.

Sicherlich werden auch in Deutschland in naher Zukunft verpflichtende Regelungen
umgesetzt. Auf dem EU-Multistakeholderforum wurde dieses Thema bereits
diskutiert.

4.2. Weitere Vorgaben fiir die Berichterstattung

Verschiedene Organisationen erarbeiten Richtlinien, um die Nachhaltigkeits-
berichterstattung zu vereinfachen, zu standardisieren und damit vergleichbar zu
machen. Nachfolgend werden relevante Vorgaben vorgestellt und auf einige naher
eingegangen.

Leitlinien / Richtlinien

Richtlinien geben Grundsatze vor, an denen sich die Unternehmen ausrichten und
dementsprechend verhalten sollen. Sie entsprechen freiwilligen
Selbstverpflichtungen, zu denen sich ein Unternehmen bekennen kann, aber nicht
muB. Eine externe Uberpriifung, ob dieser Verpflichtung nachgekommen wurde,
findet nicht statt.
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e GRI Richtlinien

Am maBgeblichsten pragen die GRI (Global Reporting Initiative) als internationale
Empfehlung und Richtlinie die Berichterstattung zur Nachhaltigkeit. In Punkt 7.2. wird
detailliert auf deren Anforderungen eingegangen.

e United Nations Global Compact

Der Global Compact ist eine weltweite Initiative fir mehr soziales und dkologische
Handeln von Unternehmen. 1999 wurde er auf dem Weltwirtschaftsforum in Davos
von Kofi Annan ins Leben gerufen. Die Einhaltung flhrt zur Mitgliedschaft im UN
Global Compact und damit zu einer Reputationssteigerung.

e CERES Guidelines (Coalition flir Environmentally Responsible Economics)
Ethisch-6kologisch orientierte Finanzdienstleister und Umweltgruppen haben sich
zusammengeschlossen, um ein 6kologisches Handeln von Unternehmen zu férdern.
Daruber hinaus mobilisiert CERES aktiv das Netzwerk zu nachhaltigen Kampagnen.
(z.B. Sustainable Governance Project, Green Hotel Initiative)

e EMAS (Eco Management and Audit Scheme)

EMAS ist eine Richtlinie fir die freiwillige Beteiligung von gewerblichen Unternehmen
am Gemeinschaftssystem der Europadischen Union zur EinfiUhrung von
Umweltmanagementsystemen und zur Verbesserung des Umweltauftritts.

Als weiter reichende Variante von ISO 14001 kann sie mit bestehenden
Managementsystemen verbunden werden, verlangt aber beispielsweise die
Veroéffentlichung einer regelmaBigen Umwelterklarung. Die EMAS bezieht ihre
Richtlinien auf Standorte, die ISO auf das gesamte Unternehmen.

e Frankfurt-Hohenheimer-Leitfaden (FHL)

Der Leitfaden wurde von der Universitat Frankfurt entwickelt und beinhaltet einen
umfassenden Kriterienkatalog zur ethisch-6kologischen Bewertung von Unternehmen,
Produkten und Produktionsverfahren. Die Verantwortung von Unternehmen wird auf
drei Ebenen bewertet: Naturvertraglichkeit, Sozialvertraglichkeit und
Kulturvertraglichkeit.

e Leitfaden des IOW und IMUG Instituts

Zusammen haben beide Institutionen einen deutschen Leitfaden flr die
Nachhaltigkeitsberichterstattung von kleinen und mittelstandischen Unternehmen
erstellt.

Auch das ifeu — Institut fir Energie- und Umweltforschung hat einen Leitfaden zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung publiziert.

Standards und Normen

Standards und Normen gehen weiter als Richtlinien und konkretisieren Grundsatze
auf Uberprifbare Bewertungskriterien. Sie ermdglichen anhand genauer MaBstabe
eine Beurteilung durch Dritte.

e SA 8000

Eine Norm zum Nachhaltigkeitsmanagement stellt der SA 8000 von Social
Accountability International (SAI) dar, der sich vor allem auf Arbeitsbedingungen im
Unternehmen und deren Lieferanten bezieht. Der Schwerpunkt liegt u.a. bei:
Kinderarbeit, Gesundheit, Sicherheit, Diskriminierung, Zwangsarbeit, Arbeitszeiten,
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Vereinigungsfreiheit, Recht zur Kollektivhandlungen, L6hnen und Disziplinar-
maBnahmen.® Basis dieser Norm sind die ,,Core Conventions of the International
Labour Organization (ILO)".

e AccountAbility 1000 (AA1000)
Der AA 1000 Assurance Standard bezieht sich auf die Priifung von Nachhaltigkeits-
berichten unter besonderer Beriicksichtigung der Stakeholderanspriche.

e Norm ISO 14000
Die Norm der International Standardization Organiszation zum Umweltmanagement.

e Norm ISO 14063

Die ISO 14000 Norm zur Umweltkommunikation stellt eine internationale
Handlungsanleitung fur Unternehmen und Organisationen dar und wird voraus-
sichtlich Ende 2005 in Kraft treten.

Aktuell wird die Normierung von CSR besprochen. Im Juli 2004 verstandigte sich die
ISO in Stockholm darauf, einen Leitfaden zu CSR zu erarbeiten. Damit wird CSR in
der Unternehmensberichterstattung einen weiteren wichtigen AnstoB erhalten.

4.3. Dow Jones Sustainability Index (DJSI)

Die schweizerische Investmentgesellschaft SAM vero6ffentlichte 1997 den damals
ersten globalen Aktienindex, in dem die gelisteten Unternehmen nach ihrer
nachhaltigen Unternehmenspolitik beurteilt und aufgenommen werden.

Weitere Produkte, wie FTSE4 Good Europe50 (http://www.ftse4good.com/), der
ebenfalls seit 2001 auf dem Markt ist, zeigen, daB Nachfrage nach nachhaltigen und
ethischen Investment grof ist.

Was ist der Index und wie wird bewertet?

Der Index miBt die Performance der globalen Sustainability Leader. Aus dem Dow
Jones Global Indexes (2.500 gelistete Unternehmen) werden die besten und fir ihre
Branche am nachhaltigsten 10 Prozent ausgewahlt.

Dabei beruht die Analyse sowohl auf allgemeinen als auch auf spezifischen Kriterien.
Unternehmerische Nachhaltigkeit ist nhach Auffassung des Index-Providers ein
Geschaftsprinzip, mit dem langfristig der Shareholder Value gesteigert werden kann.

Dieser Welt-Benchmark wurde auch unter Ausschluss von Tabak, Alkohol,
Gliicksspiel, Waffen und/oder Feuerwaffen umgesetzt.®

> UPJ, www.upj-online.de
5 http://www.nachhaltiges-investment.org
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Adidas-Salomon AG Consumer, Cyclical Germany
Allianz AG Holding Financial Germany
BASF AG Basic Materials Germany
Bayer AG Basic Materials Germany
Bayerische Hypo- und Vereinsbank AG Financial Germany
BMW AG Consumer, Cyclical zermany
Celesio AG Consumer, Cyclical zermany
Deutsche Bank AG Financial zermany
Deutsche Lufthansa AG Consumer, Cyclical Zermany
Deutsche Telekom AG Telecommunications Zermany
Henkel KGaA Pfd. Consumer, Non-Cyclical | Germany
Karstadt Cuelle AG Consumer, Cyclical Zermany
Metro AG Consumer, Non-Cyclical | Germany
Muenchener Rueckversicherungs-Gesellschaft AG Financial Germany
RWE AG LUtilities zermany
SAP AG Technology Germany
Siemens AG Industrial zermany
YVolkswagen AG Consumer, Cyclical zermany

Deutsche Unternehmen im DJSI
Quelle: www. www.sustainability-indexes.com, eigene Zusammenstellung

Seit der EinfiUhrung des DJSI sind 50 Lizenzen an Unternehmen in 14 Landern
vergeben worden. Nach dem Stand von September 2004 sind bereits 18 deutsche
Unternehmen auf dem Index.

Auswahl der Unternehmen fiir den DJSI

Die Auswahl der Unternehmen flr die Indizes erfolgt auf der Basis einer
nachhaltigkeitsorientierten Unternehmensbewertung, die von SAM durchgeflihrt wird.
Diese Bewertung ermdglicht es nach Aussage von SAM’ fiir jedes Unternehmen eine
entsprechende Sustainability-Performance-Kennzahl zu berechnen. Dabei beschreibt
die Sustainability-Performance die Fahigkeit eines Unternehmens, sowohl
6konomischen als auch sozialen und 6kologischen Mehrwert zu schaffen. Die
Kennzahl ist das Ergebnis des nachhaltigkeitsorientierten Analyse- und
Bewertungsprozesses und wird flr jedes Unternehmen aus dem Anlageuniversum des
DJSI World berechnet.®

Das Corporate Sustainability Assessment lasst sich in drei Bewertungsschritte
unterteilen:

e Fragebogenanalyse
e Qualitat und offentliche Zuganglichkeit der Dokumente
e Verifizierung

7 www.sam-group.com
8 http://www.nachhaltiges-investment.org
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Die Kriterien zur Beurteilung der Nachhaltigkeit eines Unternehmens umfassen u.a.
folgende Bereiche:

Strategische Planung
Organisationsentwicklung
Wissensmanagement
Qualitatsmanagement
Corporate Governance

Jedes Unternehmen, das vom Index genommen wurde, erhalt von SAM eine
umfassende Begrindung. (Feedback-Report)
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5. Ratingagenturen
In Deutschland

Fur Deutschland ist besonders das IOW hervorzuheben, welches in regelmaBigen
Abstanden ein Ranking zur Nachhaltigkeitsberichterstattung deutscher Unternehmen
publiziert. (2005 wurden 53 Berichte von 150 ausgewahlten Unternehmen bewertet)
Soziale Aspekte der Berichterstattung werden in die Bewertung aufgenommen.

IOW, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung, (www.ioew.de)

imug - Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V., (www.imug.de)

oekom research AG, (www.oekom.de)

Scoris GmbH, (www.scoris.de)

Siidwind Institut fiir Okumene und Okonomie e.V., (www.suedwind-institut.de)

International

Weltweit gibt es ca. 40 Rating-Agenturen, die Unternehmen nach sozialen und
O0kologischen Kriterien bewerten.

Eine Auswahl:®

Avanzi s.r.l., Italien, (www.avanzi.org)

ARESE SA, Frankreich, (www.arese-sa.com)

CaringCompany AB, Schweden, (www.caringcompany.se)
Centre Info SA, Schweiz, (www.centreinfo.ch)

Fundacién Ecologia y Desarollo, Spanien, (www.ecodes.org)
Kinder, Lydenberg & Domini & Co. Inc., (USA: www.kld.com)
Michael Jantzi Research Associates, Kanada, (www.mjra-jsi.com)
Pensions & Investment Research ConsultantsLtd., GroBbritannien,
(www.pirc.co.uk)

Stock at Stake NV / Ethibel, Belgien, (www.ethibel.com)

e Triodos Research BV, Niederlande, (www.triodos.com)

° Nach einer Darstellung des UPJ, www.upj-online.de
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6. Der CSR-Bericht
Warum einen CSR-Bericht publizieren?

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung hat in den Unternehmen seit einigen Jahren
einen neuen Stellenwert erreicht. Neben dem klassischen Geschaftsbericht hat sich
der Umweltbericht und immer weiter auch der Nachhaltigkeitsbericht gut in der
Unternehmensberichterstattung von groBen Unternehmen etabliert.

Neue Inhalte wie CSR, CC und Corporate Governance verlangen heute aber nach
einer erweiterten Form der Berichterstattung. Das klassische Reporting reicht nicht
mehr aus, um effizient und qualitativ Uber die neuen Themen im Unternehmen zu
informieren. Neben einem starkeren und offeneren Dialog zu allen Anspruchsgruppen
im Unternehmen, wird auch der CSR-Bericht in selbstdandiger Form zuklnftig in die
Kommunikation von Unternehmen einbezogen werden.

Ein CSR Bericht fasst, ahnlich wie der Geschaftsbericht, jahrlich oder in einem
bestimmten Jahresrhythmus die Aktivitaten der Unternehmen zu sozialen und
gesellschaftlichen Themen zusammen. Damit nimmt dieser somit die Form eines
Rechenschaftsberichts an, wirkt gleichzeitig aber auch auf die AuBendarstellung und
die Reputation des Unternehmens ein.

Ein CSR-Bericht richtet sich an ,alle™: Mitarbeiter, Kunden, Zulieferer, Shareholder,
Management, NGOs, Medien etc. Da es keine eng begrenzte Zielgruppe gibt, das
Zielpublikum also sehr groB ist, hat die CSR- und Nachhaltigkeitsberichterstattung oft
den Nachteil, dass die Berichte zu lang und zu unibersichtlich aufgebaut sind.

Es empfiehlt sich, die Einbindung eines CSR-Bereiches strategisch an den
Unternehmenszielen auszurichten. Zur Selektion der Themen sind nationale und
internationale Standorte mit deren speziellen Problemen genau zu untersuchen,
Stakeholder in den Dialog einzubeziehen, das neue CSR-Leitbild an globale Richtlinien
zu binden und ebenso die Berichterstattung nach weltweit glltigen Kriterien
aufzubauen.

6.1. Hauptmotive fiir die Herausgabe von Nachhaltigkeitsberichten
In einer aktuellen Studie von KPMG werden die Hauptmotive flir die Herausgabe eines

Nachhaltigkeitsberichtes untersucht. Diese Motive lassen sich analog auf die soziale
Berichterstattung Ubernehmen.

Ecocnomic considerations it

Ethical considerations 53

Innavation and learning B3

Employee motivation 47

Risk management or risk reduction 47

Access to capital or increased shareholder value 39

Reputation or brand 27

Market position imgrket shgreﬁ irlnprovement 21 Treibende Faktoren fiir
Strengthened supplier relationships 13 Corporate Sustainability
Cost saving 9

Improved relationships with governmental authorities 9 Quelle: KPMG

Other N
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Damit die Projekte aber nicht von der Offentlichkeit als pures Marketinginstrument
angesehen werden, missen neue soziale Konzepte langfristig geplant und an den
Unternehmenszielen ausgerichtet werden. Desweiteren sollten Projekte mit einer
hohen Sensibilitat flr gesellschaftliche Themen, z.B. unter Beachtung der sozialen
Probleme an den eigenen nationalen und internationalen Unternehmensstandorten
umgesetzt und ebenso deren Mitarbeiter einbezogen werden.

Nichtern betrachtet, sind die Ausgangsmotive flir CSR-Projekte weniger moralisch
motiviert. Fir manche Unternehmen ist CSR eine reine Pflichtiibung, um Vorschriften
zu entsprechen. Andere Unternehmen greifen die Themen auf und integrieren diese
fest im Denken und Handeln ihrer gesamten Unternehmensstrategie.

Um wirkungsvoll Projekte umzusetzen, muB CSR von innen wachsen und so nach
auBen wirken kdénnen. Ein Mehrwert entsteht dann flr das Unternehmen, wenn CSR
an oberster Managementebene angesiedelt ist, die Aktivitaten transparent sind,
hohen Corporate Governance Standards entsprechen und von Verantwortung gepragt
sind.

Um die Chancen und positiven Effekte von CSR flir das Unternehmen zu nutzen, muf
regelmaBig und laufend Uber das gesellschaftliche Engagement berichtet werden. Das
Corporate Reporting Uber CSR lauft Uber verschiedene Ebenen, dessen Basis ein
qualitativer CSR- oder Nachhaltigkeitsbericht bildet.

Eine begleitende Kommunikations- und Pressearbeit ist erforderlich, um mit den
Themen die Offentlichkeit wirkungsvoll zu erreichen.

Nutzen eines CSR-Berichtes

Wird CSR umfassend in die Unternehmenspraxis eingegliedert, ergeben sich
vielfaltige Nutzeneffekte. Je transparenter und ethischer ein Unternehmen
wirtschaftet umso starker werden u.a. Ansehen und Bedeutung in der Offentlichkeit
steigen.

= Aufbau von Reputation

* Management-Tool

» Positionierung als Vorreiter und Unterscheidungsmerkmal gegenuber der
Konkurrenz am Markt

= Motivation

»  Kommunikation mit Stakeholdern: Investoren, Mitarbeitern und Medien etc.

» Ausrichtung auf zukinftige Themen

= Aufbau von Vertrauen: intern und extern
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6.2. Trend: CSR Reporting in Deutschland und weltweit

Seit mehreren Jahren entwickelt sich, angestoBen von den USA und GroBbritannien,
ein globaler Trend zu einer breit angelegten Berichterstattung, in der die Themen
Gesellschaft, Soziales, Zulieferer, Wirtschaft, Menschenrechte, Ethik u.a. mit
einbezogen werden.

Im internationalen Vergleich steht Deutschland beim CSR-Reporting noch am Anfang
der Entwicklung. Deutsche Unternehmen konzentrierten sich bis 2004 hauptsachlich
auf eine Berichterstattung zu Umweltthemen.

Vor allem in den USA und in GroBbritannien ist CSR tiefer und langfristiger
gewachsen und mit den Unternehmen traditionell verankert. In Deutschland dagegen
werden die Impulse aus der internationalen Diskussion aufgegriffen und in
bestehende Zusammenhange integriert. Zu diesen gehdren einerseits die betriebliche
Soziallopartnerschaft und die betriebliche Mitbestimmung, die deutsche Besonderheiten
sind.

Die kulturellen Unterschiede in den Herkunftslandern fihren ebenso zu einer
unterschiedlichen Behandlung und Gewichtung der sozialen Themen. Im
amerikanischen Raum dominieren Fragen zu Chancen von ethnischen Minderheiten,
wahrend in Europa die Integration von Behinderten sowie die Férderung von Frauen
den Schwerpunkt bilden.!?

In der weltweit geflihrten Debatte Uber die Bedeutung von Corporate Social
Responsiblitiy spielen deutsche Unternehmen nur eine untergeordnete Rolle.
Dominiert wird das Feld von amerikanischen, britischen und skandinavischen
Firmen.'?

Verglichen mit anderen Landern verlauft die gesamte Entwicklung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland zur Zeit etwas schleppend. Laut der
Studie "Towards Transparency" von ACCA und Corporate Register stammen nur 13
Prozent der in den vergangenen drei Jahren in Europa verdffentlichten Berichte aus
Deutschland. 28 Prozent stammen aus GroBbritannien, 8 Prozent aus Italien, 7
Prozent aus den Niederlanden und je 6 Prozent aus Frankreich und der Schweiz.!?

Der Druck auf die deutschen Unternehmen, Uber ihre CSR-Projekte zu berichten, wird
jedoch steigen. Internationale Anforderungen und Standards, der wachsende Druck
durch Anleger und die steigende 6ffentliche Wahrnehmung von Nicht-
Regierungsorganisationen lassen CSR zunehmend auch in deutschen Unternehmen zu
einem Thema werden. Aber nicht nur der Druck von auBen rickt ins Blickfeld.

Wichtiger werden auch die Chancen, die CSR fiir innerbetriebliche Prozesse bietet.*

10 10W, Bedeutung der internationalen CSR-Diskussion fiir Nachhaltigkeit und die sich daraus ergebenden
Anforderungen an Unternehmen mit Fokus Berichterstattung, 2004

1 http://www.bmwa.gv.at

12 Bertelsmann Stiftung

13 Internet: Ranking Nachhaltigkeitsberichte 2005

4 Bertelsmann Stiftung
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Darstellungsform der CSR- und Nachhaltigkeitsberichte in Deutschland

Speziell zu CSR und Nachhaltigkeit berichten die Unternehmen bisher in Deutschland
in sehr unterschiedlicher Form. Betrachtet man, welche Unternehmen sich in
Deutschland mit dem Thema CSR besonders stark auseinandergesetzt haben, heben
sich die international agierenden Unternehmen bisher besonders stark hervor.

Die Berichte kdnnen grob unterschieden werden in:

= Nachhaltigkeitsberichte (Berichte mit integrierter Standortberichterstattung,
Berichte mit verknlpften Detaildarstellungen im Internet etc.)

= Corporate Responsibility Berichte

» Umweltberichte

» Mischformen

Deutsche und internationale Unternehmen sind dazu Gbergegangen, Umweltberichte
zu Nachhaltigkeitsberichten auszubauen und Themen wie Aus- und Weiterbildung,
Arbeits- und Gesundheitsschutz und Chancengleichheit in die Berichtsform mit
aufzunehmen. Reine CSR-Berichte haben sich bisher noch nicht ausreichend
etablieren kdnnen, liegen 2005 aber vor allem in Deutschland im Trend.

Global Germany
0s oy _ .

100% 100% Personnel & Social

80% - 80%
£ Environment & Social
2
@
o
o 60% - 0%
3 : .
> Sustainable
ksl
S 40% - 40% 1
t
o
& Corporate R ibil
2 orporate Responsibility

20% - 20% A

Environment, Health & Safg
0% - 0%
1999 2000 2001 2002 2003 2004 1999 2000 2001 2002 2003 2004

© CorporateRegister.com March 2005 — Based on sample of 3450 reports

B Environment

Berichte und Themenschwerpunkte: Deutschland d@ndert seine Richtung
Quelle: Next Step Consulting Ltd., Marz 2005

Einige Unternehmen (DaimlerChrysler, Lufthansa, ThyssenKrupp u.a.) tendieren zu
einer magazinartigen Darstellungsform der Berichte. Oft wirkt diese eher lockere
Darstellung der Berichtsform lesefreundlicher. Obwohl diese lockere Art der
Darstellung oft leserfreundlicher wirkt, wird sie aber von den Analysten und
Shareholdern haufig negativ bewertet, da Themen eher PR-wirksam und wenig
kritisch reflektierend aufbereitet werden.
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Die reine finanzielle Betrachtung (,Bottom Line") auf ein Unternehmen ist nicht mehr
ausreichend, um Uber die Gesamtperformance ein einheitliches Bild aufbauen zu
kdnnen. International etabliert sich die Berichterstattung daher zu den drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie und Soziales) oder auch ,Triple
Bottom Line" (TBL) genannt.

Dieser Begriff wurde von ,bottom line" abgeleitet und bezeichnet den durch ein
Unternehmen generierten Profit. In der Finanzwelt wird allein das Geldkapital als
Profit gemessen und angegeben. TBL hingegen betrachtet auch weitere Formen von
Kapital, die zur Gewinnsteigerung beitragen, aber Ublicherweise nicht in der
Finanzbuchhaltung auftauchen. Man unterscheidet dabei ,Sozialkapital® und
~Naturkapital®.

Das ,Triple Bottom Line™ Konzept fordert, dass nachhaltige Unternehmen gemessen
an allen drei Formen des Kapitals erfolgreich sein muissen.

Der Ansatz bewertet alle drei Bereiche gleichwertig und stellt sie einander gegenuber.
Deutsche Institute, wie z.B. das IOW, aber auch das britische Institut und Consulting-
Unternehmen SustainAbility empfehlen, diesen Ansatz zur Berichterstattung
heranzuziehen. Die GRI -Richtlinien basieren auf dem , Triple-Bottom-Line"™ Ansatz.

In dieser Form der Berichterstattung hat Deutschland wiederum einen groBen
Nachholbedarf. Dominierten die deutschen Unternehmen noch vor ein paar Jahren
vorbildlich die Umweltberichterstattung, so liegen die angelsachsischen Lander bei
der ,Triple Bottom Line"™ Berichterstattung vorn.
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Form der Berichterstattung der Dax 30 Unternehmen

Ein Blick auf die Dax 30 Unternehmen bestatigt die aktuelle Situation. Der Bereich
Nachhaltigkeitsberichterstattung unterliegt einem Wandel, in dem sich einerseits die
Unternehmen von der einseitigen Veroéffentlichung des Umweltberichtes ablésen und
zum erweiterten Nachhaltigkeitsbericht iberwechseln oder bereits ihr CSR
Engagement in einem eigenstandigen Bericht darstellen.

Die Liste der Dax 30 Unternehmen, die gar keine Berichterstattung zu dékologischen
oder sozialen Themen durchflhrt, ist beachtlich. Das beweist, dass die Bedeutung des
Themas Nachhaltigkeit noch nicht in allen Fliihrungsetagen angekommen ist und die
Kommunikationsabteilungen oftmals noch mit der Umsetzung einer CSR-Strategie

innerhalb der Unternehmensstruktur hadern.

Berichtstyp laut Tital

Unternehman

Titel des Berichts

Varglaich mit
AnfKatalog®

Machhaltigkeitsbericht | Bayer Sustainable Development Report 2001
BRIV Sustainable Value Report 20032004
Henkel Machhaltigkeitsbericht 2002 ja
Lufthansa Balance — Magazin fiir Luftverkehr, ja
Urmwelt und Machhaltigkeit. 2002
AN Machhaltigkeits bericht 200204 ja
Metro Machhaltigkeits bericht 2002 ja
Corporate Allianz Corporate Responsibility Magazin 2003
Responsibility Bericht R asF Umnwelt, Sicherheit, Gesundheit 2002.
Standige Verbesserung ist unser Fiel
Geselschaftiche Verantwortung 2001,
Werte schaffen Wert
Deutsche Bank | Corporate Cultural Affairs Bericht 2002
R Unsere Verantwortung, Bericht 2003 ja
Siemens Corporate Responsibility Report 2002 ja
Bericht mit Fokus Adidas-Salomon | Sozial- und Urmweltbericht 2002, Hinter ja
Soziales unserer Marks
Deutsche Personal- und Machhaltigkeits bericht 2003 | ja
Telekom
Urrwetberizht mit DaimlerChrysler | Umweltbericht 2002, DaimlerChrysler auf
Fokus Machhaltigkeit dem Weg zu einer nachhaltigen Mobilitét
HypoWersinsban | Machhaltigksit beweat. Yom Umwelt- zum | ja
k Machhaltigkeitsbericht. 2002
Schering Konzern Umweltbericht. Auf dem Weg zur
Machhaltigkeit
VW Urmweltbericht 20032004, Partnerschaft in | ja

Werantwortung

Umwe ltbericht

Matirlich vernetzt. Deutsche Post World
Met: Urmweltbericht 20073

Infineon

Urnweltbericht 20073

Minchner Rilck

Perspektiven 2002, Das Umwelkmagazin
der Minchner Rick

Chne Bericht

Altana

Commerzbank

Continental

Deutsche Barse

Ean

Fresenius

Linde

SAP

ThyssenkKrupp

TLI

Umwelt- und Nachhaltigkeitsberichterstattung der DAX 30-Unternehmen (Stand: 2004)

Quelle: http://www.umweltgutachterausschuss.de
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6.3. Gesellschaftliche Themen, iiber die Unternehmen berichten

Nach einer Studie des IOW aus dem Jahr 2004 ist der groBe Verlierer der letzten
Jahre der Umweltschutz. Seit das Thema in der Bevolkerung an Bedeutung verliert,
lasst auch das Interesse der Konzerne nach.

Allerdings flhren jingere Umweltorganisationen vor, dass Umweltschutz weiter im
Fokus der Offentlichkeit stehen kann. (DieseruBfilter, Mehrweg)

Das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen erstreckt sich demnach auf die
fanf Hauptfelder: Sport (knapp 50%), Kunst und Kultur (25,9%), Soziales (14,2%),
Wissenschaft (7,4%) und Okologie (2,7%).%

60

50 1

40 4

30

20 4

1 —

Sport Kunst und Soziales Wissenschaft Okologie
Kultur

Unternehmen und gesellschaftliche Themen
Quelle: IOW

Folgende Themen werden von IOW als wesentliche Herausforderungen fiir die
Berichterstattung eingestuft:'®

e Klimaschutz

¢ Gesundheit (Antibiotika-Resistenzen, Lebensmittelsicherheit, Langzeiteffekte von
chemischen Substanzen in der Umwelt)

Armut

Alterung der Bevoélkerung

Verlust an Biodiversitat (Fischbestéande, Erosion)

Nachhaltige Ressourcenbewirtschaftung

Verkehrsprobleme (Staus in den GroBstadten)

Regionale Ungleichgewichte

Vor allem in Deutschland fehlt den Unternehmen oft noch das Bewusstsein, dass auch

Themen wie Korruption und Bestechung zum ethischen Handeln der Wirtschaft
dazugehoéren. Die Uberwiegende Anzahl der Berichte weisen bezlglich der
Beantwortung kritischer Unternehmensfragen ein hohes Defizit an Transparenz und
Offenheit auf. Dagegen trégt gerade eine Offnung in diesem Bereich zu einer héheren
Annerkennung in der Offentlichkeit bei.

15 10W, Bedeutung der internationalen CSR-Diskussion fiir Nachhaltigkeit und die sich daraus ergebenden
Anforderungen an Unternehmen mit Fokus Berichterstattung, 2004
16 ebd.
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Kommende Themen, die in den meisten Berichten bisher fehlen:

Korruption und Bestechung

Community Involvement

Langfristorientierung - Projekte mit strategischer Ausrichtung
Arbeitsbedingungen und Menschenrechte in der Supply Chain

Faire Geschaftsbeziehungen

Demografische Entwicklung (Alterstruktur, Teilzeitangebote, Kindergarten)

Wie werden die Themen fiir einen CSR-Bericht selektiert?

Wahrend der Themenselektion ist es wichtig, verschiedene Anspruchsgruppen mit
einzubeziehen, um den jeweiligen Bericht an deren Informationsbedarf auszurichten.
Bereits im Vorfeld der Berichterstattung beziehen 21 Prozent der befragten
Unternehmen aktiv ihre Stakeholder ein. 32 Prozent der Unternehmen geben Uber
Feedback Befragungen im AnschluB an die Berichterstellung ihren Stakeholdern die
Méglichkeit, Kritik zu iben und damit auf zukiinftige Anderungen EinfluB zu nehmen.

Nach KPMG erfolgt die Selektion hauptsachlich unter Einbezug folgender
Personenkreise oder Richtlinien.

GRI guidelines 40
Stakeholder consultation 21
Other (2.9, national standards and regulations) 13
Business Principles 3
AL 000 principles =1
Rizk Assessment <1

Art der Themenselektion fiir CSR Berichte in Unternehmen
Quelle: KPMG
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7. Kriterien und Anforderungen an Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Berichte

Da die CSR Berichterstattung in Deutschland verhaltnismaBig jung ist, existieren
bisher nur wenige Publikationen und Auswertungen, die dieses Thema separat
behandeln. Nachfolgende Auswertungen betrachten neben Umwelt und Nachhaltigkeit
ebenso soziale Faktoren und bilden somit auch fur die CSR-Berichterstattung ein
gutes Werkzeug.

7.1. Kriterien IOW: Ranking der Nachhaltigkeitsberichte 2005

Das Institut fiir 8kologische Wirtschaftsforschung (IOW) wurde 1985 gegriindet und
entwickelt seitdem Methoden und Instrumente, um politische Rahmenbedingungen
und wirtschaftliches Handeln umweltvertraglicher zu gestalten.

Das in 2005 verdéffentlichte Ranking zur Nachhaltigkeitsberichterstattung setzt die
bisherigen Rankings der Umweltberichte aus 1995, 19996, 1998 und 2000 fort. Die
bestehenden Kriterien aus der Bewertung der Umweltberichte wurden an die
aktuellen Diskussionen um Nachhaltigkeit und CSR herangefihrt und um soziale und
6konomische Kriterien erweitert.

Dabei wurden insbesondere die Arbeiten zur Nachhaltigkeitsberichterstattung von
Global Reporting Initiative, SustainAbility und IOW/IMUG'’ als auch die
Anforderungen von 6kologisch ethischen Ratingagenturen beriicksichtigt.*®

Im Ranking der Nachhaltigkeitsberichte 2005 wurden Berichte der 150 groBten
deutschen Unternehmen aus den Sparten Industrie, Dienstleistung, Handel, Banken
und Versicherungen bewertet. Von diesen Unternehmen haben bisher 53
Umweltberichte bzw. CSR-Berichte veroéffentlicht. Diese 53 Berichte wurden in dem
Ranking bewertet.

In welcher Form und Weise der Bericht veréffentlicht wurde, bewertete IOW nach
folgenden Kennzeichen:

Kennzeichen Form der Berichterstattung bzw. Informationsbereitstellung
A Unternshmen mit sigenstandigem Bernicht
arnshms =i [ Berig
{oder Punktzahl) d d
B Untzrnehmen, deren Mutiekonzern sinen Bericht publiziert hat
C Unternehmen mit Berichten von Tochisrunternehmen oder Standorten

Unternehmen, die nur (meist sehr knappe) Informationen im Geschaftsbencht

L haben

E Unternehmen, die nur Informationen im Internst haben

Untzrnehmen ohne Informationen (z. T. auf Anfragen nicht antworteten, daher
z.T. eigene Recherche)

Nachhaltigkeitsberichterstattung Deutschland 2005 - Legende fur die Branchenanalyse
Quelle: IOW und Future e.V.

17 IMUG - Institut fiir Markt-Umwelt und Gesellschaft e.V.
18 16W, http://www.ioew.de
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Gewichtung der einzelnen Anforderungen und Kriterien

Die von IOW und Future e.V. entwickelten Anforderungen lassen sich in 13 Haupt-
und 48 Unterkriterien einordnen. Die Hauptkriterien (A.1 bis B.4) und ihre
Gewichtung sind auf der nachsten Seite dargestelit.

Da die einzelnen Anforderungen eine unterschiedliche Bedeutung besitzen, wurde
eine Gewichtung vorgenommen. Beispielsweise wird A.1 ,Allgemeine Angaben zum
Unternehmen™ mit dem Faktor 5 gewichtet, wahrend A.3 ,Interessen der Mitarbeiter"
den Gewichtungsfaktor 15 erhélt.*®

Allgemeine A. A.1 Allgemeine Angaben zum Unternehmen § 5 25

Integrierte A. A.2 Strategie und Management

Soziale A. A.4 Soziale Verantwortung im Umfeld _
Soziale A. A.5 Soziale Aspekte der Produkte und 5
Dienstleistungen

Okologische A. A.6 Okologische Aspekte der Produkte und
Dienstleistungen

Okologische A. A.7 Okologische Aspekte der Produktion 5 25 125
Integrierte A. A.8 Ziele und Programm 5 15 75
Allgemeine A. A.9 Angaben zur weiterfiihrenden 5 5 25

Information

Aligemeine A. B.1 Glaubwiirdigkeit 5 5 25
Aligemeine A. B.2 Vergleichbarkeit 5 5 25
Aligemeine A. B.3 Wesentlichkeit, Klarheit 5 5 25
Allgemeine A. B.4 Kommunikative Qualitt 5 5 25

Nachhaltigkeitsberichterstattung Deutschland 2005 - Auszug aus Kriterienkatalog
Quelle: IOW und Future e.V.

Diese Hauptkriterien lassen sich in vier Gruppen einteilen:

* Allgemeine Anforderungen und Integrierte Anforderungen
e Okologische Anforderungen
e Soziale Anforderungen

Innerhalb der integrierten Anforderungen werden zentrale Punkte des Unternehmens
abgefragt: ,Strategie und Management", , Ziele und Programm?®, die sich sowohl auf
Okologische als auch auf soziale Aspekte des Unternehmens beziehen. Die Punkte
Glaubwirdigkeit, Vergleichbarkeit und allgemeine Angaben zum Unternehmen sind
ebenfalls innerhalb dieses Bereiches untergeordnet. Okologische und soziale
Anforderungen werden beim IOW Ranking der Nachhaltigkeitsberichtserstattung 2005

19 Nachhaltigkeitsberichterstattung Deutschland 2005, IOW und Future e.V.
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gleich bewertet. (Die Rankinganforderungen wurden 2005 lberarbeitet, um der
veranderten Situation und der verstarkten Berichterstattung zu sozialen Themen
gerecht zu werden.)

Das IOW gibt dariiber Auskunft, dass besonders die integrierten Anforderungen im
hohen MaBe von den Unternehmen erfullt wurden. Bei 6kologischen Anforderungen
liegt der Erflllungsgrad bei 48 Prozent; die sozialen Anforderungen weit
abgeschlagen bei 33 Prozent.

Dabei wird laut IOW deutlich: Die soziale Berichterstattung bedarf noch besserer
Aufarbeitung. Am weitesten wurden die Kriterien ,Interessen der Mitarbeiter",
~Soziale Verantwortung im Umfeld" und ,Soziale Aspekte der Produkte und
Dienstleistungen™ erflllt. GroBer Nachholbedarf besteht bei den Hauptkriterien:
~Soziale Aspekte von Produkten und Dienstleistungen und ,Arbeitsbedingungen in der
Lieferkette".

Soziale Soziale Aspekie
Interessen der Verantwortung im | der Produkie und
Mitarbeiter Umfeld Dienstleistungen
Rang
Soz. Rang @ Erfiillungsgrad | & Erfillungsgrad | & Erfiillungsgrad
Anf. Ges. | Unternehmensname
1 2 HarstadiQuelle AG aa% 40% £3%
1 3 OTTO (GmibH & Co KG) (il G60% Ik
3 13 BASF AG 0% GE% %
£ g BMW Group adit 3% e
2 26 Merck KGad agit BE% 0%
i 1 Henkel KGak a0 G60% 0%
7 5 adidas-Salomon AG 48% 32% 23%
3 7 HVEB Group a0 BB 25%
a 10 Deutsche Telzkom AG F4% 6B% 23%
10 26 HOCHTIEF Aktiengeselischaft 54%% 1% 0%
Erreichtes Maximum fiEoL BE% £3%
Durchschnitt aller 53 Berichte 8% 3% 3%
Hinweise
a) Die markierien Felder kennzeichnen die wer besten Ergebnizse in der jeweiligen Anforderung
b} Die beste Darstzllung zu .Interessen der Mitarbeiter” hat der Bericht \Balance” der Lufthansa

Die zehn Spitzenreiter bei sozialen Anforderungen
Quelle: IOW und Future e.V.

Auswertung der Berichterstattung

Gemessen an diesen Anforderungen berichten die Unternehmen am besten Uber ihre
Leitlinien, also ihre allgemeinen Ziele beziglich Umwelt und Soziales sowie das
Managementsystem, mit dem sie diese Ziele umsetzen wollen.

Demgegenuber fallt die Darstellung operativer Ziele und MaBnahmen sowie die
Berichterstattung Uber die Zielerreichung im Berichtszeitraum nur gering aus.
Oftmals wird nicht deutlich, was aus den einstmals gesetzten Zielen geworden ist, ob
sie erreicht werden konnten oder nicht. Vielfach werden, insbesondere flir den
sozialen Bereich, auch gar keine Ziele im Bericht genannt. Hier macht sich dann - im
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Vergleich zum Umweltschutz - das Fehlen eines entsprechenden Management-
systems bemerkbar.?°

Wo Ziele indessen genannt werden, sind sie oft nicht gentigend operationalisiert. Hier
fehlen oft Terminierung oder Quantifizierung, die fur eine Verfolgung der
Zielerreichung - durch den Leser - unabdingbar sind.?*

Immer noch tendenziell schwach schneiden die Unternehmen bei den Anforderungen
zur Glaubwirdigkeit ab. Nur finf Unternehmen sprechen ungeléste Probleme
durchgangig offen an. Demgegenuber stellen sich 38 Unternehmen in den Berichten
so dar, als gabe es bei ihnen keine Probleme oder Schwierigkeiten hinsichtlich einer
nachhaltigen Entwicklung. ??

Mit der mangelnden Transparenz und der fehlenden Auseinandersetzung zu Defiziten
und Problemen, verlieren viele Berichte einige wichtige Punkte zur Glaubwirdigkeit.

Nach der IOW Bewertung konnte Henkel am meisten in seiner Nachhaltigkeits-
berichterstattung tUberzeugen und fihrt das Ranking aus dem Jahr 2005 an, gefolgt
von Karstadt Quelle (Platz 2), Otto (3), Axel Springer (4), Adidas-Salomon (5), RWE
(6), Hypovereinsbank (7), Volkswagen (7), BMW (9), BSH Bosch und Siemens (10)
und der Deutschen Telekom (10).

7.2. Kriterien der Global Reporting Initiative: GRI Richtlinien

Die Global Reporting Initiative (GRI) wurde 1997 durch die , Coalition for
Environmentally Responsible Economies (CERES)" in Partnerschaft mit dem
Umweltprogramm der Vereinten Nationen (,,United Nations Environment Programme -
UNEP)" ins Leben gerufen. Sie wurde gegrindet, um Verfahrensweisen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung auf eine Ebene zu heben, die der Finanz-
berichterstattung gleicht.

Ebenso soll Vergleichbarkeit, Glaubwiurdigkeit, Detailgenauigkeit, Aktualitat und
Verifizierbarkeit der angegebenen Informationen erreicht werden. Die GRI ging dieses
Unterfangen mit der aktiven Teilnahme von Unternehmen, ékologischen und
gesellschaftlichen NGOs, Rechnungswesenorganisationen, Gewerkschaften,
Investoren und anderen Stakeholdern weltweit an.??

GRI ist eine unabhangige Institution mit Sitz in den USA, die eine international
akzeptierte Struktur fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung entwickelt. Die GRI-
Richtlinien bieten einen Rahmen zur Berichterstattung einer Nachhaltigkeitsleistung
eines Unternehmens.

Flexible Anhwendung des GRI-Leitfadens

Die Anwendung der Richtlinien ist freiwillig. Allerdings hat die Uberwiegende Anzahl
von berichtenden Unternehmen gerade in den letzten Jahren ihre Berichterstattung
an GRI ausgerichtet. Nach KPMG beziehen aktuell bereits 660 Unternehmen aus 50
Landern die GRI Richtlinien in die Berichterstattung ein. Dabei sind diejenigen

20 Nachhaltigkeitsberichterstattung Deutschland 2005, IOW und Future e.V.
21 ebs.

22 Nachhaltigkeitsberichterstattung Deutschland 2005, IOW und Future e.V.
2 http://www.globalreporting.org
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Unternehmen, welche sich an den GRI Richtlinien orientieren und diese registrieren
lassen, von denen zu unterscheiden, die vollstéandig die Richtlinien umsetzten und
diese durch externe Stellen bestatigen lassen.

Anforderungen GRI-Leitfaden

Der GRI Leitfaden gliedert sich in funf Teile und legt Berichterstattungsprinzipien und
spezifische Inhalte dar, die bei der Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichtes helfen.
Diese Prinzipien ermdglichen ein ausgewogenes und angemessenes Bild auf die
Leistungen des Unternehmens, unter 6konomischen, dkologischen und sozialen
Gesichtspunkten. Ebenso kann der GRI-Leitfaden als Instrument dienen, mit dem
verstarkt Stakeholder in einen Dialog eingebunden werden.

Trends, welche die Nachhaltigkeitsbericht-
Einleitung erstattung voranbringen und die Vorteile der
Berichterstattung verstarken

AT . Allgemeine Anleitung zur Amvrendung des
Teil A: Anwendung des GRI Leitfadens i

Prinzipien und Praktiken, die eine konsequen-
Teil B: Berichterstattungsprinzipien te Berichterstattung férdern und denen die
Anwendung des Leitfadens unterliegt

Teil C: Berichtsinhalt Inhalt und Zusammenstellung eines Berichts

Zusatzliche Anleitung und Ressourcen zur An-
wendung des Leitfadens

Teil D: Glossar und Anhange

Gliederung des GRI-Leitfadens in 5 Teile
Quelle: http://www.globalreporting.org

Teil C, der wesentlichste Informationsteil fir Unternehmen?*, setzt sich aus fiinf
Abschnitten zusammen und stellt prazise alle notwendigen Berichtsinhalte
zusammen.

¢ Vision und Strategie
Beschreibung der Strategie der berichterstattenden Organisationen im Hinblick auf
die Nachhaltigkeit einschlieBlich einer Stellungnahme der Geschaftsfihrung.

¢ Profil
Uberblick tiber die Struktur der berichterstattenden Organisation und ihre Aktivitaten
sowie Uber den Umfang des Berichts.

e Kontrollstruktur und Managementsysteme

Beschreibung des Organisationsaufbaus, der Verfahrensregelungen und der
Managementsysteme einschlieBlich der auf die Einbindung von Stakeholdern
gerichteten Aktivitaten.

24 http://www.globalreporting.org
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¢ GRI Context Index

Dies ist eine von der berichtenden Organisation erstellte Tabelle, die ausweist, wo die
in Teil C genannten Informationen der Richtlinie im Bericht der Organisation
dargestellt wird.

¢ Leistungsindikatoren

Kennzahlen zu Wirkungen oder Belastungen der berichterstattenden Organisation,
aufgegliedert in integrierte Kennzahlen sowie 6konomische, dkologische und
gesellschaftliche/soziale Leistungsindikatoren.
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Den Unternehmen soll mittels der Richtlinien erméglicht werden, untereinander
vergleichbare ,Triple-Bottom-Line" Berichte Uber ihre soziale, 6kologische und
wirtschaftliche Leistung herzustellen. Flr 2005 ist eine Verdffentlichung neuer GRI-
Richtlinien geplant. Derzeit gelten die aus dem Jahr 2002.

Im GRI-Leitfaden ist die Hierarchie folgendermaBen strukturiert:

Kategorie Aspekt

Kunden

Lieferanten

Arbeitnehmer

Kapitalgeber

Offentlicher Sektor

Materialien

Energie

Wasser

Artenvielfalt

Emissionen, Abwasser und Abfalle
Lieferanten

Produkte und Dienstleistungen
Gesetzeskonformitit

Transport

Ubergreifende Aspekte
Beschaftigung

Beziehungen zwischen Arbeitnehmern
und dem Management

Gesundheit und Sicherheit
Training und Ausbildung

Vielfalt und Chancen

Strategie und Management
MNicht-Diskriminierung
Gewerkschaftsfreiheit und Tarifver-
handlungen

Kinderarbeit

Zwangsarbeit und Arbeitsverpflich-
tung

Disziplinarverfahren
Sicherheitspraxis

Rechte von Einheimischen/Eingeboren
Beziehungen zur Gemeinde
Bestechung und Korruption
Politische Unterstiitzung
Wetthewerb und Preisfestlegung

Kundengesundheit und -sicherheit

Produkte und Dienstleistungen
Werbung
Schutz der Privatsphare

Bkonomisch

Okologisch

g
o
£
=
E’
sl
s
=
¥}
=
©
$

Hierarchie des GRI-Leitfadens nach , Triple Bottom Line" Ansatz
Quelle. http://www.globalreporting.org
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GRI-Leitfaden und soziale Anforderungen

Die im GRI-Leitfaden verdffentlichten Indikatoren beschreiben die sozialen und
gesellschaftlichen Kriterien genauer. Angesprochen werden dabei folgende Themen
der Stakeholder: Arbeitspraxis, Menschenrechte, die Konsumenten, Anwohner.
Grundlage der Indikatoren bilden die ILO ,Conventions of the International Labour
Organisation™ und die ,United Nations Universal Declaration of Human Rights".

Im Bereich der Arbeitspraxis sieht die GRI es als wesentlich an, dass eine
Organisation im Bereich der Arbeitspraxis nicht nur die Grundrechte schitzen und
respektieren sollte, sondern auch die Arbeitplatzqualitat und den Wert der Beziehung
zum Arbeitnehmer erhdhen sollte.

GRI hat sich zwar bemuht, alle Themen abzudecken, die im Interessensbereich der
meisten Stakeholder liegen. Der Leitfaden kann bisher aber noch nicht alle relevanten
Stakeholder gleichwertig einbeziehen. Zu groB sind Themenvielfalt und Breite der
Interessensgruppen, an der sich ein Bericht orientieren sollte. Eine sinnvolle
Erganzung zum Leitfaden bieten Dialoge und Feedback-Runden mit relevanten
Stakeholdern, die einen entscheidenden RickschluB auf die Relevanz der im Bericht
abgehandelten Themen ermdéglichen.

Drei Bereiche, die zukinftig mehr Aufmerksamkeit erfordern werden, sind
Mitarbeitervergiitung, Arbeitszeit und eine breitere Abdeckung
gemeinschaftlicher Anliegen.

Das Thema ,soziales und gesellschaftliches Engagement von Unternehmen™ mufB
auch in den GRI-Leitfaden noch weiter spezifiziert und kontinuierlich verbessert
werden. Im Gegensatz zum dkonomischen und ékologischen Berichtsteil lassen sich
soziale Kriterien bisher noch recht schlecht bewerten.

Bedingungen fiir einen ,.in-accordance-with" Report

Die GRI-Berichterstattung ist nicht verpflichtend, aber fir die Unternehmen geeignet,
die auf einem qualitative wertvolle Berichte publizieren und sich dadurch im Bereich
Corporate Reporting von anderen abheben mdchten. Hierzu missen die Unternehmen
den Anforderungen des GRI-Leitfadens strikt folgen und zu allen aufgefiihrten
Kriterien berichten. (Branchenspezifische Ausnahmen bestehen und sind unter
www.globalreporting.org aufgefihrt.)

Mit einem, in-accordance-with" Report wird Vergleichbarkeit zu den einzelnen
Berichten erzielt, welches zu den hauptsachlichen Zielen der GRI gehort.

Zwanglose Anwendung des GRI-Leitfadens

Da sich die Berichterstattung zu Nachhaltigkeitsthemen und CSR in vielen
Unternehmen noch im Aufbau befindet, ist es fir GRI ebenso zulassig, dass die
Unternehmen ihren Méglichkeiten nach eine zwanglose Anwendung wahlen. Dabei
wird von den Unternehmen nur zu einem Teil der Kriterien berichtet; hauptsachlich
der GRI-Berichtsrahmen angewendet und schrittweise (auch Uber mehrere Jahre)
weitere Elemente des Leitfadens in die Berichterstattung integriert.
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North America
17%

/ South America 3%

South Africa 7%

Rest of Europe

Asia Pacific 22%

47%
Anwendung von GRI: Globale Analyse
Quelle: Next Step Consulting Ltd., Marz 2005
GRI-Anwender in Europa
Anzahl
&0
50 -
40
30
20 -
10
o
& &5
(,‘-6@ Quelle: GRI, Juni 2004

GRI-Anwender in Europe
Quelle: www.globalreporting.org

7.3. Kriterien ,,Good Corporate Ranking” vom Manager Magazin

Im Januar 2005 hat das Manager Magazin im ,Good Company Ranking" die

wichtigsten Unternehmen auf ihre Sozialvertraglichkeit Gberprift. Fir die Bewertung

wurden 80 europadische GroBunternehmen und 10 deutsche Unternehmen ohne
Bdrsennotierung analysiert.

Eine unabhangige Expertenkommission bewertet folgende Kriterien auf Basis

offentlich zuganglicher Publikationen (Geschaftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht, CSR-

Bericht). In der Summe lieBen sich 100 Punkte erzielen.
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Mitarbeiter (max. 25 Punkte): Vergitung, Personalentwicklung,
Potenzialausschdpfung, Ethik und Engagement.

Gesellschaft (max. 25 Punkte): Orientierung des sozialen Engagements an der
Unternehmensstrategie, Verankerung der CSR-Programme im Unternehmen,
Innovationsgrad des sozialen Engagements, gesellschaftliche Einbettung der
Unternehmensinitiativen, gesellschaftliche Sensibilisierung flir die Themen der
CSR-Programme.

Umwelt (max. 20 Punkte): betriebliche Umweltleistung, Umweltaspekte der
Wertschépfungskette, dkologische Innovationen, Integration von Umweltaspekten
in Geschaftsprozesse, Dialog mit Stakeholdern.

Finanzielle Starke/Performance (max. 15 Punkte): Eigenkapitalquote, Ebit-
Marge, Total Shareholder Return, Wachstum und Volatilitat des Cashflow.

Interne und externe Transparenz (maximal 15 Punkte).
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8. Tipps zur erfolgreichen Berichterstattung
8.1. Steigerung der Glaubwiirdigkeit

Die Ubernahme und Einhaltung von Standards und Richtlinien erhéhen auch die
Glaubwurdigkeit der Unternehmensberichte.

Die Testierung von Berichten wird von einigen Unternehmen als gangige Praxis
angewandt und kann ebenfalls die Glaubwlirdigkeit steigern. Das heiBt, dass u.a.
Umweltverbande oder renommierte Institutionen wie PricewaterhouseCoopers
Gutachten fir Nachhaltigkeits- oder CSR Berichte schreiben und somit zu einer
Verbesserung der Daten und Inhalte hinleiten.

Testate — Nutzen und Grenzen

¢ Hinterfragung der eigenen Prozesse durch Externe

e Datenerfassung und deren Ablaufe strukturiert und verbessert

e AnstoB des Prozesses zur Uberarbeitung und ggf. Ab&nderung der
Kennzahlen

e 2.T. Verbesserung der Eindeutigkeit der Darstellung

e Darstellung der ,Richtigkeit™ durch Testat nach auB3en

¢ Reproduzierbarkeit der Prifung durch Standardanlehnung

Testate verstehen sich lediglich als Erganzung, mit denen aber auch eine hdhere
Glaubwurdigkeit in der Berichterstattung erreicht werden kann.

Plant das Unternehmen, einen neuen Bericht zu publizieren, sollte man sich aber in
erster Linie an den festgeschriebenen und international guiltigen Richtlinien zum
Reporting orientieren. Denn Glaubwurdigkeit wird in erster Linie durch den
Berichtsstil, durch Offenlegung von Zielen und Zielerreichung und Uber das offene
Ansprechen von Problemlagen, Fehlern und Spannungsfeldern vermittelt.

So wird vor allem in Deutschland (zu 63 Prozent) den Unternehmen eine héhere
Glaubwurdigkeit in der Berichterstattung zugesprochen, wenn das Reporting im
Einklang mit z.B. den GRI-Leitlinien umgesetzt wird.
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Gewaéhrleistung von Glaubwurdigkeit

Die Ubernahme von Standards zur Bericht- R

erstattung an denen NGOs und Unternehmen
mitgewirkt haben, z.B. der GRI-Guidelines.

Die Prifung und Kommentierung des Berichts
durch ein konstruktiv-kritisches Institut
(,Challenger Report”).

Die externe Uberprufung der Angaben in ' 57 6%
dem Nachhaltigkeitsbericht, z.B. durch ’
einen Wirtschaftsprifer. ’ 50 7%

M Gesamt W Deutschland UK. mWesteuropa Englischsprachige Welt W Andere Lander

Print versus Internet im Non-financial Reporting
Quelle: Pleon-Kohtes-Klewes

8.2. Wahrnehmung von CSR Berichten - Was will der Leser?

Die Halfte der Verbraucher in Nordamerika, Australien und einigen Landern Europas
hat laut einer Umfrage von GlobalScan Inc. CSR- und Umweltberichte entweder
gelesen, kurz darauf geschaut oder von einem Bericht gehort.

Have Read or Heard of a Corporate Social or
Environmental Report
Selected Countries, 2004

USA P -
cermany [ NIENEN bE; KN ::
australia [ EE ¢ B -

canada [EEHIN & D ¢
Great Britain W
spain [l 7 G 0
France PIEN
ialy ]I & EM 2
Greece E3JEN 15

I FRead a report

Looked at a report

I Heard about a report

Wer hat schon einmal von einem CSR- oder Umweltbericht gehort?
Quelle: GlobalScan, www.globalscan.com
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Neben der Berichterstattung in gedruckter Form kommt ebenso der begleitenden und
erganzenden Berichterstattung im Internet eine wichtige Funktion zur Information der
Leser zu.

Die interaktiven Mdglichkeiten erweitern die Darstellung des Printberichts, u.a.
kdnnen Online-Stakeholder-Dialoge, Newsletter mit Feedback-Elementen und
thematische Umfragen als wirkungsvolle Zusatzmodule angeboten werden und den
Leser breiter zum Thema CSR und Nachhaltigkeit informieren.

Obwohl einige Unternehmen das Internet bereits als weiterflihrendes Medium nutzen,
besteht in diesem Bereich noch ein groBes Ausbaupotential.

Das Potenzial fiir mehr Internet-Berichterstattung liegt in den
Lesegewohnheiten und Informationsanspriichen:

» 60 Prozent der Leser bevorzugen kurze Berichte bis zu 50 Seiten.

» Leser winschen Interaktivitdat und Dialogmdglichkeiten.

*» Eine Mehrheit liest nicht langer als 30 Minuten in einem Nachhaltigkeitsbericht.

» Die Mehrheit der Leser liest selektiv.

» GRI-Reporting gilt als Glaubwirdigkeitsnachweis. Die Informationsfille erfordert
Internet-Losungen.

Lesegewohnheiten und Informationsanspriiche

Bis zu 15 Seiten

16 bis 30 Seiten

31 bis 50 Seiten

51 bis 80 Seiten

81 bis 100 Seiten

Mehr als 100 Seiten

Der Umfang spielt keine
Rolle

Bevorzugter Umfang eines Nachhaltigkeitsberichtes
Quelle: Pleon Kohtes Klewes, Marz 2005

25 pleon Kohtes Klewes, Marz 2005
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Sachlich-nachterner Stil

Verweise auf weiterfihrende Informationen/ andere
Quellen

Dialogangebote, Interaktivitat

Magazinstil

Daten und Schaubilder

Ansprechende Fotos

Ein hoher Wortanteil

Ein hoher Bildanteil

Formale Elemente eines gelungenen Berichtes
Quelle: Pleon Kohtes Klewes, Marz 2005

Bis 5 Minuten

6 bis 15 Minuten

16 bis 30 Minuten

39,2%

31 bis 60 Minuten

61 bis 90 Minuten

91 bis 120 Minuten

121 Minuten und mehr

Lesedauer
Quelle: Pleon Kohtes Klewes, Marz 2005
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9. Zusammenfassung

Die treibenden und analysierenden Institutionen in Deutschland, der EU und weltweit
werden der CSR zunehmend Gewicht verleihen.

Ratings und Indices verwandeln CSR aus einem MaBnahmen- und Verhaltens-Paket in
finanzielle, den Erfolg der Unternehmen mitbeeinflussende GrdBen.

CSR-konformes Verhalten ist deshalb der richtige Weg, um sich auf die
Veranderungen einzustellen, sie ggf. sogar mit zu beeinflussen oder als Spitzenreiter
besser als der Wettbewerb abzuschneiden.

Eine darauf aufsetzende CSR-Kommunikation bietet die Stellhebel, um die Aktivitaten
des Unternehmens nach auBen wie nach innen darzustellen.

CSR-Kommunikation bedeutet die Ausweitung der Ansprache auch auf andere als die
LUblichen™ Zielgruppen der Unternehmenskommunikation. Auch die Aufbereitung der
Themen muB eine andere sein.

Am CSR-Bericht als dem neben der aktuellen Pressearbeit zentralem CSR-
Kommunikationsmittel wird in den kommenden Jahren kein Weg vorbeifiihren. Je
friher damit begonnen wird und je besser der Bericht ist, desto besser fir das
Unternehmen.

Bei der Berichterstattung ist eine enge Anlehnung an definierte Standards der beste
Weg, auf den entsprechenden Indices einen oberen Platz zu finden.

Bei der Ausarbeitung spezieller Kommunikationsstrategien und deren Umsetzung in
Aktionen - seien es Pressearbeit, Berichte oder andere Kommunikationsmittel — kann
TecComm dank ihrer umfangreichen Erfahrungen wertvolle Unterstitzung bieten.

Stuttgart, 01.07.2005

Kirstin Engemann, Wolfgang Scheunemann

TecComm GmbH
LoffelstraBBe 40

70597 Stuttgart

Tel.: 0711 220 8640
Fax: 0711 722 0103
http://www.teccomm.de
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Anhang

10.

10.1. Ranking der Nachhaltigkeitsberichte 2005 von IOW
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10.2. ,,Good Corporate Ranking"™ vom Manager Magazin

Good Company Ranking

Gese
Mit- 11-
ar- |scha| Trans-
beiter | ft | parenz

Punktzahl max. max. max. max. 15 max. max. 100
20 25 25 15
1 BP Stoxx 50 12,9 19,2 20,0 11,5 9,6 74,3
2 Anglo American Stoxx 50 12,8 16,0 20,0 10,1 13,1 72,0
3 Deutsche Post Dax 30 16,0 20,0 20,0 10,8 4,9 71,7
4 BT Group Stoxx 50 15,2 19,0 19,0 11,6 6,4 71,2
5 Royal Dutch Shell Stoxx 50 16,0 16,0 21,0 7,0 10,1 70,1
6 Deutsche Telekom Dax 30 15,2 19,5 22,0 9,4 3,8 69,8
7 Nokia Stoxx 50 8,8 18,0 22,0 10,0 9,4 68,1
8 Royal Bank of Scotland Stoxx 50 12,0 18,5 20,0 7,4 9,4 67,3
9 BASF Dax 30 8,8 19,0 20,0 8,8 10,1 66,8
10 Henkel Dax 30 10,4 19,5 18,0 10,3 8,3 66,4
11 Barclays Stoxx 50 12,0 18,0 19,0 9,4 7,5 65,9
12 Deutsche Bank Dax 30 12,8 17,0 20,0 9,8 6,0 65,6
13 Total Stoxx 50 9,6 17,0 16,0 9,6 12,4 64,6
14 Novartis Stoxx 50 12,8 16,5 15,0 9,7 10,5 64,5
15 Glaxosmithkline Stoxx 50 12,0 15,0 20,0 8,3 9,0 64,3
16 Bayer Dax 30 11,2 18,0 20,0 11,1 3,8 64,1
17 Volkswagen Dax 30 9,6 19,5 19,0 9,6 6,0 63,7
18 Schering Dax 30 12,8 15,5 15,0 8,5 11,6 63,4
19 Metro Dax 30 12,8 20,0 16,0 9,3 4,5 62,6
20 Vodafone Stoxx 50 11,2 17,0 20,0 8,8 5,6 62,6
21 Banco Bilbao Stoxx 50 16,8 16,0 15,0 8,8 6,0 62,6
22 HSBC Holding Stoxx 50 9,6 17,5 16,0 10,5 8,3 61,8
23 Bertelsmann Privat 6,4 18,0 20,0 6,9 10,5 61,8
24 ING Stoxx 50 9,6 19,0 17,0 9,5 6,4 61,5
25 Banco Santander Stoxx 50 11,2 13,0 20,0 8,9 7,9 61,0
26 Suez Stoxx 50 9,6 16,0 18,0 10,4 6,4 60,3
27 RWE Dax 30 12,0 17,0 13,0 10,1 7,9 60,0
28 HBOS Stoxx 50 10,4 15,0 16,0 10,3 7,9 59,6
29 Telefonica Stoxx 50 12,0 19,5 14,0 6,9 7,1 59,5
30 Nestle Stoxx 50 7,2 17,5 16,0 7,8 10,9 59,4
31 DaimlerChrysler Dax 30 9,6 20,0 17,0 9,8 2,6 59,0
32 Astrazeneca Stoxx 50 13,6 11,5 14,0 9,3 10,5 58,9
33 HVB Group Dax 30 13,6 17,0 16,0 10,0 2,3 58,9
34 Diageo Stoxx 50 5,6 16,0 20,0 7,8 9,4 58,8
35 Allianz Dax 30 14,4 16,5 17,0 9,4 1,5 58,8
36 BMW Dax 30 8,8 19,0 15,0 7,1 8,6 58,6
37 Unilever Stoxx 50 8,0 14,0 21,0 10,3 5,3 58,6
38 Roche Stoxx 50 11,2 16,0 14,0 9,4 7,9 58,5
39 Philips Stoxx 50 9,6 17,5 18,0 8,1 5,3 58,4
40 Robert Bosch Privat 11,2 19,0 14,0 5,5 8,5 58,2
41 Siemens Dax 30 8,8 17,0 15,0 9,0 7,9 57,6
42 Credit Suisse Stoxx 50 14,4 14,5 18,0 8,0 2,3 57,2
43 Tesco Stoxx 50 14,4 20,0 5,0 7,2 10,1 56,7
44 ABN Amro Stoxx 50 9,6 17,5 16,0 8,1 4,5 55,7
45 Adidas-Salomon Dax 30 12,8 14,0 10,0 8,8 10,1 55,7
46 Eni Stoxx 50 12,8 8,0 15,0 7,3 12,0 55,1
47 Lloyds Stoxx 50 10,4 19,5 12,0 10,2 2,3 54,3
48 Axa Stoxx 50 8,0 20,0 16,0 8,7 0,8 53,4
49 Boehringer Ingelheim Privat 8,0 19,5 10,0 5,7 10,0 53,2
50 Carrefour Stoxx 50 13,6 9,0 19,0 6,8 4,5 52,9
51 SAP Dax 30 0,0 16,0 16,0 9,1 11,6 52,7
52 Tui Dax 30 14,4 15,5 12,0 8,1 2,6 52,7
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UBS

Aviva
Commerzbank
MAN

Deutsche Bahn
Lufthansa
Telecom Italia
Eon

L'Oreal
Minchener Riick
Swiss Re

BNP Paribas
Linde

Altana

RAG

Rewe

LBBW
ThyssenKrupp
Fortis
Continental
Heraeus Holding
Infineon

Aegon
Deutsche Borse
Assicurazioni Generali
Fresenius Medical Care
DZ Bank

Edeka Gruppe

Good Company Ranking
Quelle: Manager Magazin, 2005
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10.3. ,The World “s Most Respected Companies Survey 2004" von

PricewaterhouseCoopers
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NGOs und Unternehmen, die sich am stiarksten zu CSR engagieren

Quelle: PricewaterhouseCoopers



