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1. Zusammenfassung

Die vorliegende Studie widmet sich dem Thema Cor-
porate Social Responsibility-Berichterstattung, ihren
Grundlagen in der gesellschaftlichen Verantwortung
von Unternehmen unter dem besonderen Blickpunkt
der spezifischen Bewertung von CSR-Berichten.

Seit dem 1970 von Milton Friedman geprigten Leitspruch
»The social responsibility of business is to increase ist pro-
fits.“ hat sich vieles verindert. Die Rolle von Unternehmen
geht heute iiber die reine Gewinnmaximierung deutlich
hinaus. Gesellschaftliche Verantwortung beginnt heute
da, wo insbesondere die soziale und ckologische Dimensi-
on betriebswirtschaftlichen Handelns zu beriicksichtigen
ist. Corporate Social Responsibility (CSR) hat sich inzwi-
schen als Synonym fiir unternehmerische Verantwortung
etabliert und wird in steigendem Maf3e diskutiert.

Gutes Unternehmenshandeln ist dabei nicht ausschlief3-
lich moralischen Wertemaf$stiben unterworfen, es stellt
vielmehr ein strategisches Interesse dar. Denn gesellschaft-
liche Krifte konnen im negativen Sinn die Unternechmens-
reputation beeinflussen, aber auch im positiven wertvolle
Marktchancen eréffnen.
Voraussetzung ist eine effiziente und effektive Kommuni-
kation dieser Aktivititen, welche heute hiufig tiber eigene
CSR-Reports realisiert wird. Insbesondere exponierte und
einflussreiche Unternehmen sollten dies als strategische
Aufgabe begreifen, um po-
sitive Imageeffekte umzu-
Ranking als setzen und zur Geltung zu
Evaluationsansatz bringen.
Rankings mit transparenter
Methodik kénnen dabei als
Evaluationsansatz fiir die Leistungen in der Berichterstat-
tung dienen und Verbesserungspotentiale aufdecken. Das
hier vorgestellte Analysemodell zur Beurteilung von CSR-
Berichten basiert auf insgesamt 40 Bewertungsindikatoren.
Diese bilden die Themen ab, zu denen ein Unternehmen in
der Publikation Stellung beziehen sollte, von formalen An-
spriichen an die Berichtgestaltung bis hin zu inhaltlichen
Informationen der drei Di-
mensionen Okologie, Oko-
nomie und Soziales. Ange- Bewertung der
wandt wurde dieses Modell DAX-Unternehmen
auf die DAX-Unternehmen
als Reprisentanten wichti-
ger Unternehmen in Deutschland, um eine Beurteilung
der hiesigen aktuellen Reporting-Praxis zu erméglichen.
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2. Grundlagen

In heutigen gesellschaftlichen Spannungssituationen
stehen die Unternehmen gegeniiber der Offentlichkeit
in der Bringschuld fiir Informationen. Eine glaubwiir-
dige CSR-Strategie bedeutet, Inhalte der CSR-Aktiviti-
ten und Griinde fiir die Verantwortungsiibernahme den
Stakeholdern zu vermitteln.
Das Unternehmen profi-
tiert hierbei von der positi-
CSR-Reporting als
Erfolgsfaktor der PR

ven Wahrnehmung in der
Offentlichkeit, die Gesell-
schaft hingegen kann sich
umfassend informiert und
in ihrem entgegengebrachten Vertrauen bestirke fiihlen.
Die Maxime kann folglich nur lauten: Tue Gutes und rede
dartiber! Dann wird CSR zum Erfolgsfaktor.

Mittels eines spezifisch entwickelten Untersuchungsmo-
dells und der Analyse erfolgt die Evaluation der aktuellen
Reporting-Praxis wichtiger Unternehmen Deutschlands.
Uber die Qualitit, Ausgewogenheit und Glaubwiirdigkeit
der Berichterstattung wird ebenso Aufschluss erlangt wie
tiber Berichtsschwerpunkte.

Bewertung der DAX-Unternehmen

Der DAX als wichtigster deutscher Aktienindex ist die
Kennziffer fiir Entwicklung und Stand der deutschen Ak-
tienkurse der 30 grofiten und umsatzstirksten Unterneh-
men an der Frankfurter Wertpapierbérse. Somit bildet er
das Marktsegment der deutschen Blue Chips ab und ist der
Leitindex fiir den deutschen Aktienmarkt. Aufgrund ihrer
besonderen Bedeutung und éffentlichen Prisenz kann von
den im DAX gelisteten Unternehmen ein starkes Engage-
ment im CSR-Reporting erwartet werden. Eine Analyse
der CSR-Berichte dieser Unternehmen gibt Aufschluss
iiber die aktuelle Praxis und Qualitit der Berichterstat-
tung bei wichtigen Top-Unternehmen in Deutschland.

Leitfragen der Untersuchung

Werden die Empfehlungen gemifl der GRI-Richtlinie, des
wichtigsten und derzeit am weitesten verbreiteten Leitfa-
dens beriicksichtigt? Erfolgt eine transparente Berichter-
stattung, die ernsthaftes Engagement darstellt? Werden
noch nicht umgesetzte Aspekte der Corporate Social Res-
ponsibility thematisiert? Geht es also um einen Dialog mit
den Stakeholdern oder handelt es sich um PR-lastige Maf3-
nahmen? Wird punktuell berichtet oder ein umfassendes
Bild der Bandbreite gesellschaftlicher Verantwortungs-
tibernahme vermittelt? Dies sind wesentliche Leitfragen
der Untersuchung.
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Es werden ausdriicklich nicht die Leistungen der Unter-
nehmen im CSR-Kontext bewertet, sondern die inhaltliche
und kommunikative Qualitit der CSR-Berichterstattung,.

Anspruch der Untersuchung

Das Untersuchungsmodell erméglicht eine adiquate und
objektive Bewertung von CSR-Berichten. Zudem bildet es
aber auch die genauen Anforderungen an CSR-Reporting
ab. Es stellt somit ein Ideal-Modell dar, welches als Ori-
entierungsrahmen fiir eine professionelle kommunikative
Ausgestaltung der Berichte gelten kann. Ein wichtiger An-
spruch war es deshalb, ein kompaktes und iibergreifendes
Modell zu entwickeln, das alle wichtigen Einflussfaktoren
beriicksichtigt und branchenunabhingig auf verschiedens-
te Unternechmen angewandt werden kann. Ein solches
Ideal-Modell beinhaltet natiirlich die Gefahr der Standar-
disierung und kann spezifische Schwerpunkte der Unter-
nehmen nicht in vollem Umfang beriicksichtigen. Jedoch
kann und sollte jeder Bericht erstattende Konzern seinen
Charakteristika Ausdruck verleihen und individuelle Ge-
staltungsmoglichkeiten der Berichterstattung ausschopfen.
So wird der Bericht kommunikativ interessanter und nur
dann ist auch Glaubwiirdigkeit sichergestellt. Damit sich
ein vollstindiges und integriertes Bild beispielsweise tiber
den Beitrag zum Klimaschutz ergibt, muss ein Hersteller
von Konsumgiitern selbstverstindlich andere Informatio-
nen vermitteln als ein Unternehmen des Finanzsektors.

Soziokulturelles Umfeld Juristisches Umfeld  Technologisches Umfeld
NGOs
Anteilseigner/ Joumalisten /
Fremdkapitalgeber Management Multiplikatoren
Angestelite
Politische Rating-
et A ¥
Liefe g
(Potentielle) Interessierte
Mitarbeiter Kunden Offentlichieit
Bildung & Branchen-
Forschung Verbdnde
Behdrden Anwohner

Wirtschaftliches Umfeld Politisches Umfeld

Unternehmensumfeld: Wirkung von CSR-Berichten
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3. Vorgehensweise

Als erster Schritt der Analyse wurden ab September 2007
von den aktuellen DAX-Unternehmen CSR-Berichte als
PDF von der Website heruntergeladen oder als Print-
Ausgabe angefordert. Beriicksichtigt werden konnten
aktuelle CSR- und Nachhaltigkeitsberichte oder Berich-
te mit vergleichbaren Inhalten ab dem Jahr 2005.
Unberiicksichtigt blieben Einzelkapitel aus anderen Me-
dien der Berichterstattung, zum Beispiel Geschiftsberich-
ten sowie in PDF-Dokumenten wiedergegebene Teile der
Unternehmens-Website. Pro Unternehmen ging nur ein
Bericht in die Analyse ein. Bei mehreren Berichten eines
Unternehmens wurde derjenige bevorzugt, welcher der
CSR-Definition am nichsten kam. Einige Unternechmen
mit zweijihrigem Erscheinungsturnus legen auch Updates
mit Erginzungen zum Hauptbericht vor, welche mit in die
Analyse eingingen. Die Deadline wurde zum 30. Oktober
2007 gesetzt, danach erschienene Berichte wurden nicht
mehr beriicksichtigt oder angefragt.

Folgende Berichte gingen in die Bewertung ein

¢ Adidas AG: FufSball verbindet, Sozial- und Umweltbe-
richt 2005

* BASF AG: Zukunft gestalten, Unternehmensbericht
2006

* Bayer AG: Science for a better life, Nachhaltigkeitsbe-
richt 2006

* BMW AG: Sustainable Value Report 2007/2008

e Commerzbank AG: Ideale, Bericht zur unternehmeri-
schen Verantwortung 2005

* Daimler AG: 360° Nachhaltigkeitsbericht 2007

* Deutsche Bank AG: Gesellschaftliche Verantwortung,
Bericht 2006

* Deutsche Lufthansa AG: Balance, Nachhaltigkeitsbe-
richt 2007

* Deutsche Post AG: Die Herausforderung globaler Logis-
tik annehmen, Nachhaltigkeitsbericht 2006

* Deutsche Telekom AG: Wandel gestalten. Deutsche
Telekom, Personal- und Nachhaltigkeitsbericht 2006

* E.ON AG: Changing Energy, Bericht zur Gesellschaft-
lichen Verantwortung 2006

* Henkel KGaA: Nachhaltigkeitsbericht 2006

* Linde AG: Position beziechen. Standpunkte zur Nach-
haltigkeit. Corporate Social Responsibility Report 2005

* MAN AG: Nachhaltigkeitsbericht 2005/06, Update
2006

e Merck KGaA: Werte leben, Vertrauen schaffen. Bericht
2005: Verantwortung fiir Mitarbeiter, Umwelt und
Gesellschaft
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* Metro AG: Verantwortlich handeln — Zukunft gestal-
ten, Nachhaltigkeitsbericht 2006

* Miinchner Riick AG: Perspektiven: Ideen von heute fiir
die Welt von morgen, Umweltmagazin 2005

* RWE AG: Unsere Verantwortung, Bericht 2005 sowie
Status 2006

* TUI AG: Nachhaltig wirtschaften im TUI-Konzern:
Mit Corporate Social Responsibility zu nachhalti-
ger Entwicklung, Nachhaltigkeitsberichterstattung
2006/2007

* VW AG: Wir bewegen uns verantwortungsvoll in die
Zukunft, Nachhaltigkeitsbericht 2007/2008

Bewertung der Berichte
Jeder Bericht wurde zunichst ohne Bepunktung gelesen,
um die Berichte kennenzulernen. Dies erméglichte auch
eine Uberpriifung des Bewertungsmodells in Hinblick auf
die Praktikabilitit seiner Anwendung und erleichterte das
Identifizieren relevanter Schwerpunkte, die in der Bewer-
tung besondere Beriicksichtigung finden sollten.
In einem zweiten Durchgang
wurde die Bewertung der
Zwanzig Berichte
analysiert

Berichte vorgenommen. Die
Inhalte und genauen Griin-
de fir die Punktevergabe
mit entsprechenden Verwei-
sen auf relevante Seiten im Bericht wurden dokumentiert,
was eine abschliefende Uberpriifung auf Richtigkeit und
Angemessenheit im dritten Schritt erméglichte. Hierbei
erfolgte ein Abgleich mit dem CSR-Bericht des Unterneh-
mens, aber auch ein Vergleich mit anderen Unternehmen,
die fiir das jeweilige Kriterium dhnliche Ergebnisse erzielt
hatten. Gegebenenfalls wurde die Punktevergabe ange-
passt, um die Gerechtigkeit der Ergebnisse zwischen den
Unternehmen sicherzustellen.

Auf Basis der Einzelbewertungen konnte das Gesamtran-
king generiert werden. Aber auch kriterien- oder bran-
chenspezifische Auswertungen sind méglich. So ldsst sich
herausarbeiten, wie sich beispielsweise die durchschnitt-
liche Erfiillung der integrierten Anforderungen darstellt,
aber auch, welche Unternehmen besonders gut die 6kono-
mischen Aspekte der CSR prisentieren — oder ob Automo-
bilhersteller sich intensiver mit den ckologischen Auswir-
kungen ihrer Unternehmenstitigkeit auseinandersetzen als
Banken und Versicherungen.
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4. Methode und Indikatoren

Als methodische Vorlagen fiir das vorzustellende Unter-
suchungsdesign dienten die von W. Jiger konzipierten
Ansitze zur Bewertung des ,,Human Value Reporting®
und zur Beurteilung von HR-Websites.

Die Methodik dieser Bewertungsansitze wird fiir die Un-
tersuchung im Wesentlichen iibernommen. Inhaltlich muss
jedoch eine Ausrichtung auf das Thema CSR erfolgen. Die
Definition der relevanten Bewertungsindikatoren erfolgt
auf Basis der GRI-Richtlinien, die den derzeit am weitesten
verbreiteten Berichtsstandard darstellen. Die GRI-Richt-
linien bieten eine umfassende Sammlung verschiedener
Leistungsindikatoren der Bereiche Okonomie, Okologie
und Soziales, die in einem CSR-Bericht beriicksichtigt
werden konnen und sollen. Weiterhin werden im GRI-
Leitfaden spezifische erginzende Angaben, beispielsweise
zum Unternechmen oder zum Stakeholder-Management
empfohlen. Um den hohen Detaillierungsgrad der GRI-
Angaben zu reduzieren und insbesondere branchenunab-
hingige — und somit objektivere — Bewertungsindikatoren
zu erzielen, werden die in den GRI-Richtlinien vorgestell-
ten Indikatoren gefiltert und zusammengefasst. Auf diese
Weise wird ein fairer Vergleich des CSR-Reportings zwi-
schen allen untersuchten Unternechmen ermaglicht.

Aber auch Erkenntnisse aus der aktuellen Literatur, ins-
besondere gemif§ der Veroffentlichungen des Instituts fiir
okologische Wirtschaftsforschung (IOW) und future e.V.
im Rahmen des Rankings ,Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung in Deutschland®, finden Beriicksichtigung und wer-

den in den Bewertungsindikatoren umgesetzt.

Integrierte
Anforderungen

U nternehm:

Unternehmens-

CSR-B
GruBwort des o .
v ISIon/Lenhld

Wichtige E missionern/

schi

Ereignisse

eri
(GRI-) Index
. Corporate
Feedback-
M hkeit

Zusammenarbeit
it Stakehold
Nachhaltigkeit/

CSR inder
S Chain

Risikomanagement

Die Bewertungsindikatoren im Uberblick
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Die Bewertungsindikatoren

In der Ubersicht sind die Indikatoren dargestellt, auf de-
ren Beriicksichtigung und Erfiillung die CSR-Berichte der
DAX-Unternechmen untersucht werden.

Die Kategorien Okonomie, Okologie und Soziales wurden
erginztum integrierte Anforderungen, die ein CSR-Bericht
erfiillen sollte. Darunter konnen relevante Informationen
tiber das Unternehmen und sein gesamtes CSR-Programm
verstanden werden. Hinzu kommen schliefllich noch all-
gemeine Anforderungen, deren Umsetzung dem Leser
den Zugang zu den relevanten Informationen erleichtert.
Der Bereich Okonomie ist bewusst durch eine geringere
Anzahl von Indikatoren vertreten als die beiden anderen
Dimensionen der Triple Bottom Line, da die Bedeutung
wirtschaftlicher Aspekte fiir die CSR-Berichterstattung in
der aktuellen Fachdiskussion noch strittig ist. So finden
sich beispielsweise im Ranking ,Nachhaltigkeitsberichte*
wirtschaftliche Themen lediglich als Unterpunkte im Un-
ternehmensprofil wieder. Gerade der wirtschaftliche As-
pekt der Corporate Social Responsibility deutet aber auf
deren Glaubwiirdigkeit und Verankerung im Unternch-
mensalltag hin. Hinzu kommt die Betonung des Nachhal-
tigkeitsaspekts in vielen Berichten, was die wirtschaftliche
Dimension per Definition beinhaltet. Die besondere Fiille
an Bewertungsindikatoren im Bericht ,Soziales® erklirt
sich dadurch, dass sowohl die interne Dimension im Un-
ternehmen selbst — mit Blickpunkt auf die Mitarbeiter —
als auch die externe Dimension — unter dem Gesamtbezug
»Gesellschaft“ — abgebildet werden muss.

Otcioac

R ohstoffe/ . he Ubersicht .

Arbeitnehmer/

korruption

Aspekte der Produ
Produkte/ verantwortung/
Dienstleistung

Politik und
Ordnungsrahmen
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Bewertungskategorien

Natiirlich sollte in der vorliegenden Analyse bewertet wer-
den, ob die vorgestellten 40 Indikatoren inhaltlich in den
Berichten abgedeckt wurden. Ebenso wurden aber Qua-
licit sowie der Nutzungskomfort der vorhandenen Infor-
mationen beurteilt. Dokumentiert wurde dieser Anspruch
in vier Kategorien, die aufgrund ihrer unterschiedlichen
Bedeutung fiir die Aussagekraft des CSR-Berichts mit ver-
schiedener Gewichtung in die Gesamtbewertung eingin-
gen.

* 40% Gewichtung fiir ,Infobreite®

* 40% Gewichtung fur ,Infotiefe”

* 10% Gewichtung fiir ,,Best Practice”
* 10% Gewichtung fiir ,, Infozugriff

Zu beachten ist hierbei, dass die fiinf Indikatoren des Be-
reichs ,,CSR-Bericht“ lediglich in Hinblick auf die Katego-
rie Infobereite untersucht wurden. Es handelt sich dabei
um cher allgemeine Kriterien. Eine objektive Beurteilung
hinsichtlich der iibrigen Bewertungskategorien wire kaum
méglich und somit nicht sinnvoll gewesen.

Infobreite

Die Infobreite beschreibt die quantitative Umsetzung der
Bewertungsindikatoren. Um unterschiedliche Intensititen
zu beriicksichtigen, erfolgte fiir jeden Indikator eine Be-
wertung von 0 bis 2 Punkten.

* 2 Punkte: detaillierte Behandlung eines Indikators
* 1 Punkt: Identifizierung des Themas
* 0 Punkte: Nichtbehandlung

Infotiefe

Mit der Kategorie ,Infotiefe“ wurden die Qualitit und der
Nutzwert der Darstellung zu den jeweiligen Indikatoren
erfasst. Die Bewertung mit mindestens einem Punkt war
nur dann moglich, wenn das Thema ausfiihrlich dargestellt
wurde, also in der Kategorie ,Infobreite” die Maximalbe-
wertung von 2 Punkten erzielt hatte. Die Punktevergabe
fiir die ,, Infotiefe” erfolgt in der Spanne von 0-3 Punkten
aufgrund folgender Kriterien:

e Kommunikative Qualitit:
Werden die Themen ohne unnétige Fachtermini und fiir
den Leser gut verstindlich aufbereitet? Sind die Informa-
tionen fokussiert, in ausreichender Form vorhanden, aber
trotzdem nicht zu detailliert?
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* Vergleichbarkeit:
Werden die Indikatoren in einer Form umgesetzt, die
etwa einen Zeit- oder Unternehmensvergleich ermégli-
chen? Wichtig ist dabei die Art der Informationsdarstel-
lung mittels konkreter Zahlen, Grafiken oder Tabellen.

* Glaubwiirdigkeit:
Werden einzelne Punkte bewusst vorenthalten oder wird
umfassend informiert? Werden Einzelmafinahmen he-
rausgestellt oder wird ein Gesamtiiberblick vermittelt?
Werden negative Aspekte beriicksichtige?

Best Practice

Im Falle einer Maximalbewertung von insgesamt finf
Punkten in den ersten beiden Kategorien Infobreite und
Infotiefe erfolgte eine weitergehende Untersuchung, inwie-
fern die kommunikative Umsetzung des jeweiligen Indi-
kators als vorbildlich und nachahmenswert gelten kann.
Dies ist bei auflergewohnlicher Transparenz und prizisen
Argumentationen der Fall, wenn der Erfolg in messbaren
Groflen (z.B. in Euro) beziffert wird. Der Bonus ,Best
Practice” mit héchstens 10 Punkten wurde pro Unterneh-
men maximal viermal vergeben.

Infozugriff

Die Kategorie , Infozugriff ist eine Skala fiir Gliederung,
Nutzerfithrung, Zugriffsfreundlichkeit und Aktualitdt der
Daten der CSR-Berichte. Der Hauptaugenmerk liegt da-
bei weniger auf der cher subjektiv bewertbaren Gestaltung,
sondern vielmehr auf funktionaler Qualitit und komfor-
tabler Nutzerfithrung. Fiir zwei wichtige Kriterien konnte
dabei jeweils ein Punkt vergeben werden:

* Organisation und Aktualitit:
Sind die Informationen leicht zu finden und logisch ge-
gliedert? Wie aktuell sind die Informationen?

* Angaben zu weiterfiihrenden Informationen:

Wegen der beschrinkten Informationskapazitit eines
Print-Berichts sollte der Leser Hinweise zu detaillier-
ten Informationen und spezifischen Themen erhalten.
Dabei geht es nicht um allgemein gehaltene Verweise
der Form ,weitere Informationen finden sie auf unserer
Homepage“. Gewertet werden nur exakte Links oder die
genaue Kapitelangabe fiir andere Printmedien der Ge-
schiftsberichterstattung.
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5. Ergebnisse

Das Gesamtbild der Untersuchung stellt sich positiv dar.
Lediglich drei der analysierten 20 Unternehmen kénnen
die 50%-Marke nicht iiberschreiten.

Dazu zihlt die Miinchner Riick, die den einzigen Um-
weltbericht in das Ranking einbringt und somit nicht in
allen Bereichen punkten kann. Mit 48% im Gesamter-
gebnis zihlt auch Adidas zu den Schlusslichtern: Bei dem
auf das Thema , Fuflball“ fokussierten Bericht von Adidas
kann die Gesamtperspektive des Unternehmens nicht voll-
stindig vermittelt werden. Auch MAN erreicht nicht die
Hilfte der Punkte; hier mangelt es an der individuellen
Konkretisierung des Prinzips CSR. Sieben der untersuch-
ten Berichte tiberwinden die 75%-Hiirde, an der Spitze
mit deutlichem Abstand die Daimler AG und die RWE
AG. Die RWE AG erreicht auch im Ranking ,Nachhaltig-
keitsberichterstattung in Deutschland“ den zweiten Platz
und {iberzeugt somit in der aktuellen Diskussion der CSR-

Infobreite
Gewichtung 40%

Je Indikator:
0-2 Punkte

CSR-Bericht

Integrierte
Anforderungen

Okologie

identifiziert

2 Pkt.: ausfiihrliche Diskussion

Okonomie

1 Pkt.:Thema
1. Kommunikative Qualitat
2. Vergleichbarkeit
3. Glaubwiirdigkeit

Soziales

V oraussetzung:
Maximalwertung
. Infobreite

Die Elemente der Bewertung im Uberblick

Infotiefe
Gewichtung 40%

Je Indikator:
0-3 Punkte

1 Pkt.: 1 Kriterium erfullt
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Berichterstattung. Die Daimler AG zeigt die wohl kons-
tanteste Leistung der Untersuchung.

Allgemein schneiden die Unternehmen besonders gut in
Unternehmensprisentation und Okologie ab. Mit 74%
und 73% gibt es nicht nur die besten Durchschnittswerte,
auch die Minimalwerte 36% und 38% zeugen von einer
guten Umsetzung der definierten Anspriiche. Ebenso ha-
ben die meisten Unternehmen in der Darstellung sozialer
Fragen inzwischen eine iiberzeugende Routine entwickelt.

Best Practice noch unterreprasentiert

Eine Aufschliisselung der erreichten Punkte nach den
Kategorien Infobreite, Infotiefe, Best Practice und Info-
zugriff ergibe eine dem Gesamtranking dhnliche Ranglis-
te. Erstaunlich ist auf den ersten Blick die seltene Verga-
be von Best Practice-Wertungen. Dies spricht dafiir, dass
die Unternehmen derzeit noch Angaben zum monetiren
Einflussrahmen des CSR-Engagements und transparente
Darstellungen zuriickhalten.

Best Practice
Gewichtung 10%

Infozugriff
Gewichtung 10%

Je Indikator:
0-2 Punkte

JeBest Practice :
10 Punkte

- Wertungen

Practice
1. Organisation und Aktualitat

2. Angaben zu weiterflihrenden

3 Pkt.: 3 Kriterien erfllt
Informationen

1 Pkt.: 1 Kriterium erfullt
2 Pkt.: 2 Kriterien erfullt

Maximal 4
Best

V oraussetzung:

Maximalwertung

, Infobreite “ und
. Infotiefe “

"
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Zusammenfassung

Die Indikatoren und Kiriterien der vorgestellten Unter-
suchung ermoglichen es, einen guten Corporate Social
Responsibility-Bericht zu identifizieren. Uberzeugende
Berichterstattung zeigt sich darin, dass eine intensive Aus-
einandersetzung mit den akcuellen gesellschaftlichen Top-
Themen erfolgt.

Von besonderer Bedeutung in der aktuellen Debatte ist
beispielsweise das Thema Klimaschutz. Nicht nur im
Kontext CSR sondern sogar auf der groflen Bithne der
Weltpolitik ist der Klimaschutz im Winter 2007/2008
eine beherrschende Fragestellung. Unternehmen, die vor-
dere Plitze in der Untersuchung einnehmen, setzen sich
mit diesen vorgestellten Aufgaben intensiv auseinander.
Unternehmen, die eine qualitativ hochwertige Berichter-
stattung verfolgen, setzen auch im Rahmen von Leitfiden
personliche Schwerpunkte in der CSR-Publikation. Die
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Verantwortung wird greifbar und spezifisch am jeweiligen
Konzern und seinem Geschiftsfeld ausgerichtet.

Die Motivation zur Umsetzung von Corporate Social Re-
sponsibility ist immer dann besonders glaubhaft, wenn sie
von der Geschiftstitigkeit abgeleitet wird. Vorbildliche
Berichte konkretisieren das Thema CSR nachvollziehbar
fiir ihr Unternehmen und gehen in der Darstellung von
Vision und Strategie iiber allgemeine Erdrterungen hinaus.
Wenn dabei sowohl die Gesamtperspektive als richtungs-
gebender Gedanke deutlich wird, diese aber weiter in kon-
krete Mafinahmen umgesetzt wird, ist dies das wesentliche
Qualititsmerkmal. Kritisch zu betrachten ist jedoch die
Gruppe der Non-Reporter. Dabei handelt es sich immer-
hin um zehn der 30 DAX-Unternehmen. Sie nutzen nicht
die Chance, ihr Engagement transparent darzustellen, die
Bindung zu den Stakeholdern zu stirken und die Erfolgs-
wirkungen einer strukturierten CSR-Berichterstattung

individuelle Vision zur Umsetzung der unternehmerischen auszuloten.

Unternehmen

Punkte | Prozent |Punkte| Prozent [Punkte |Prozent |Punkte | Prozent |Punkte | Prozent |Punkte | Prozent |Punkte | Prozent

1 Daimler AG 24 60% 91  103% 139 90% 159 90% 79 90% 225 85% 717 84%
2/RWE AG 40  100% 96 109% 131 85% 156 89%% 57 65% 223 84% 703 83%
3 BASF AG 36 90% 89 101% 88 57% 148 84% 69 78% 227 86% 657 77%
4 Bayer AG 36 90% 84 95% 118 77% m 63% 71 81% 229 87% 649 76%
5 VWAG 36 90% 87 99% 126 82% 153 87% 51 58% 195 74% 648 76%
6/ TUIAG 20 50% 68 77% 135 88% 158 90% 41 47% 221 84% 643 76%
7 BMW AG 32 80% 32 36% 138 90% 170 97% 59 67% 207 78% 638 75%
8 Deutsche Bank AG 28 70% 45 51% 122 7% 153 87% 55 63% 221 84% 624 73%
9 Henkel KGaA 20 50% 65 74% 124 81% 159 90% 53 60% 177 67% 598 70%
10 Deutsche Telekom AG 28 70% 55 63% 131 85% 119 68% 43 49% 214 81% 590 69%
11 Deutsche Post AG 24 60% 76 86% 40 26% 140 80% 62 70% 200 76% 542 64%
12/ MetroAG 16 40% 54 61% 100 65% 123 70% 43 49% 206 78% 542 64%
13 LindeAG 20 50% 70 80% 85 55% 134 76% 34 39% 187 71% 530 62%
14 Commerzbank AG 32 80% 35 40% 82 53% 115 65% 43 49% 220 83% 527 62%
15 Merck KGaA 32 80% 61 69% 94 61% 100 57% 30 34% 201 76% 518 61%
16 Deutsche Lufthansa AG 20 50% 74 84% 97 63% m 63% 25 28% 185 70% 512 60%
17 E.ONAG 36 90% 76 86% 119 77% 74 42% 39 44% 121 46% 465 55%
18 MANAG 8 20% 43 49%| 63 41% 105 60% 36 41% 165 63% 420 49%
19/ Adidas AG 24 60% 50 57% 108 70% 67 38% 16 18% 140 53% 405 48%
20 Minchrer Rick AG 12 30% 48 55% 77 50% 132 75% 60 68% 19 7% 348 41%

* der einzige U mweltbericht der U ntersuchung

Min.
Max.

Durchschnitt

Das Gesamt-Ranking der Untersuchung
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6. Best Practice: Daimler AG

Platz eins der Rangliste kann die Daimler AG (Daim-
ler), vormals DaimlerChrysler, mit ihrem Nachhaltig-
keitsbericht fiir sich beanspruchen.

Als einziges erfasstes Unternechmen gibt sie zwei zusam-
menhingende Berichte heraus: Ein Magazin, das die un-
ternehmensspezifischen Nachhaltigkeitsthemen in Arti-
keln erzihlend aufarbeitet, und einen Faktenteil, der in
tibersichtlicher und prignanter Form auf 66 Seiten Be-
schreibungen und Kennzahlen zur gesellschaftlichen Ver-
antwortung beim Stuttgarter Konzern enthilt.

Daimler kann in praktisch allen Anforderungsbereichen
iiberzeugen. Lediglich fiir den CSR-Bericht werden nur
60% der moglichen Punkte erreicht. Negativ schligt hier
insbesondere das Fehlen eines GRI-Index zu Buche, der
einen schnellen Zugang zu der Bearbeitung der verschie-
denen Indikatoren erméglichen wiirde. Punktabzug gibt es
auflerdem dafiir, dass Daimler nicht aktiv zur Kontaktauf-
nahme auffordert und keine umfassende Testierung durch
eine Wirtschaftspriifungsgesellschaft vornimmt. Die an-
gesprochenen Punkte sind jedoch die einzigen unter allen
40 Indikatoren, bei denen Daimler in der Infobreite nicht
die Maximalwertung erzielt. Das spricht fiir einen Beriche,
in dem fast alle relevanten Aspekte in angemessener und
konstanter Form beriicksichtigt werden.

Darstellung des eigenen Unternehmens iiberzeugt
Das i-Tipfelchen zu einer im Allgemeinen sehr tiberzeu-
genden Darstellung wird im CSR-Leitbild gesetzt, welches
mit einer Best Practice-Wertung in das Ranking eingeht.
Zunichst stellt Daimler die wesentlichen Handlungsfel-
der des CSR-Engagements dar: ,Um seinen Erfolg lang-
fristig zu sichern, hat sich Daimler Chrysler dem Leitbild
der Nachhaltigkeit verpflichtet. Das Unternehmen setzt
ethische Mafistibe fiir die Geschiftstitigkeit und gliedert
sich in drei Dimensionen der Verantwortung — die wirt-
schaftliche, die 6kologische und die soziale.“ Daimler geht
auf mégliche Einflussfelder ein, stellt wesentliche Hand-
lungsfelder und Aktivititen vor und verweist auf relevante
Seiten im Bericht. So kann sich der Leser umfassend iiber
die Vision des Unternehmens beziiglich CSR und deren
Umsetzung in konkrete Mafinahmen informieren.

Uberzeugend agiert Daimler auch bei der Darstellung
okonomischer Aspekte. Wihrend die Automobil-Unter-
nehmen im Schnitt lediglich 64% der vergebbaren Punkte
erreichen (alle Unternehmen im Schnitt nur 55%), kann
Daimler 90% der Anforderungen erfiillen. Das ist der bes-
te Wert der gesamten Analyse. Die wirtschaftliche Leis-
tung wird nicht nur durch typische Finanzkennzahlen (u.a.
Umsatz, Cash-Flow und Konzernergebnis) prisentiert, es
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CSR-Bericht 60% ]
Unternehmen 103%

CSR 90% N

Okologie 90% ]

Okonomie 90% N

Soziales 85% ]

Gesamt 84% ]

Uberzeugt in fast allen Punkten: Daimler

werden auch Managementansatz, Absatzstrukcur und Ge-
schiftsentwicklung erldutert. Die mittelbare wirtschaftli-
che Leistung zeigt sich beispielsweise in der 6konomischen
Bedeutung der Automobilindustrie als Arbeitgeber und
Forschungstreibender. Die Angaben zur Entwicklung der
DaimlerChrysler-Aktie und zum nachhaltigen Investment
bleiben zwar etwas knapp, allerdings wird ehrlich darauf
hingewiesen, dass ein Listing im Nachhaltigkeitsindex
FTSE4Good bisher nicht erreicht werden konnte.

Im Bereich CSR schliefit das Unternehmen besser als alle
tibrigen ab. Unter den Kriterien ist insbesondere das ,Ma-
nagementsystem” positiv hervorzuheben. Es erfolgt eine
Vorstellung der DaimlerChrysler Score Card als Binde-
glied zwischen dem Zielsystem ,,CSR® und der operativen
Steuerung der Geschiftsfelder. Sie erginzt das finanzwirt-
schaftliche Steuerungsinstrumentarium um den Einsatz
nicht finanzieller Leistungsindikatoren.

Im Allgemeinen sind die Darstellungen zur Okologie
tiberzeugend und ausfiihrlich. Ein Schwerpunkt liegt auf
der Umsetzung des Umweltschutzes bei den Produkten:
Reduktionen von Verbrauch, CO,-Austofs und Schad-
stoffemissionen sind die zentralen Herausforderungen
zur nachhaltigen Mobilitit. Im Kriterienbereich Soziales
erzielt Daimler 85% der Punkte und liegt damit zehn Pro-
zentpunkte {iber dem Durchschnitt der Automobilunter-
nehmen. Positiv ist das Kriterium ,,Diversity” hervorzuhe-
ben: Daimler stellt nicht nur das Diversity-Management
mit den beteiligten Gremien dar, sondern auch die Kern-
bereiche der Diversity mit beispielhaften Mafinahmen.
Das Prinzip ,Diversity” soll auch im Einkauf Beriicksich-
tigung finden mit dem Ziel, ethnischen Minderheiten und
benachteiligten Gesellschaftsgruppen Chancen auf dem
Weltmarkt zu eréffnen. Dieser Anspruch wurde in inter-
nen Zielvereinbarungen festgeschrieben und wird in der
Einkaufspolitik umgesetzt.
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7. Best Practice: RWE AG

Den zweitbesten Bericht der Analyse legt die RWE AG
(RWE) vor.

Uberzeugen konnen unter den sozialen Indikatoren bei-
spielsweise die Informationen zum Engagement als Corpo-
rate Citizen. Unter anderem wurden nach einer Erhéhung
des Wasserpreises ein spezieller Tarif sowie ein Unterstiit-
zungsfonds fiir sozial Schwache eingerichtet. Weiterhin
engagiert sich der Konzern sehr stark im Bereich der Kata-
strophenhilfe mit dem Schwerpunkt , Trinkwasserversor-
gung®. Die regionale Verantwortung nimmt RWE in der
Forderung der heimischen Wirtschaft, im Umweltschutz
und in Sponsoringaktivititen wahr. Auch die Mitarbeiter
werden ermuntert, titig zu werden: ,Das staatsbiirgerliche
und gesellschaftliche Engagement unserer Mitarbeiter for-
dern wir in dem Wissen, dass es die soziale Kompetenz und
oft auch das Fachwissen verbessert. Vor allem aber tragen
die freiwilligen Aktivititen unserer Mitarbeiter dazu bei,
RWE als Teil des Gemeinwesens in der Region zu veran-
kern.“ RWE tritt also nicht aus rein altruistischen Griin-
den als Good Corporate Citizen auf, sondern verkniipft
unternchmerische Vorteile mit diesem Engagement. Die
Motivation wird somit verstindlich und glaubwiirdig.

Energieversorger im Blickpunkt Okologie

Im Bereich Okologie schlieft RWE mit 89% der mogli-
chen Punkte ab. Als Energie-Versorger nimmt der Kon-
zern dafiir zu den Indikatoren ,Energie” und ,Emissio-
nen/Klimaschutz® umfassend Stellung. Das Herzstiick
der Mafinahmen zum Klimaschutz stellt die Entwicklung
des weltweit ersten CO,-freien Groflkraftwerks fiir Kohle
inklusive COZ-Speicherung dar. ,Wir planen das weltweit
erste grofitechnische Kraftwerk mit integrierter Kohlever-
gasung, CO,-Abtrennung und Speicherung, [...] Zeitgleich
wird auch eine Speicherungsméglichkeit fiir das anfallen-
de CO, entwickelt.“ Mafinahmen zur Effizienzsteigerung
und dem Ausbau der erneuerbaren Energien runden das
Vorgehen ab. ,In den Ausbau erneuerbarer Energien sollen
in den nichsten fiinf Jahren bis zu 650 Millionen Euro
investiert werden. Wir werden verstirkt Windkraftwerke
errichten, zunehmend an Standorten nahe vor der Kiiste.”
85% lautet das Ergebnis fiir den Indikatorenbereich CSR.
Anerkannt werden damit tiberwiegend transparente und
umfassende Informationen, wie beispielsweise beziiglich
des Indikators , Auszeichnungen/Ratings“. RWE schreibt:
»Nachhaltigkeitsorientierte Analysten und Ratingagentu-
ren geben uns wertvolle Hinweise, wie unsere Nachhal-
tigkeitsstrategie von externen Stakeholdern beurteilt wird.
Die Ergebnisse werten wir regelmifSig aus, berichten sie an
den Vorstand und den CR-Koordinierungskreis und leiten
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CSR-Bericht 100% ]
Unternehmen 109%

CSR 85% ]

Okologie 89% ]

Okonomie 65% I

Soziales 84% ]

Gesamt 83% ]

Ebenfalls gute Werte und damit zweiter Platz: RWE

konkrete Mafinahmen daraus ab.“ Offen spricht RWE die
durch Ratingagenturen identifizierten Schwachstellen des
CSR-Managements an: ,Bemingelt werden beispielsweise
unsere hohen Schwefeldioxid- und Stickoxidemissionen
oder das bislang noch fehlende Supply Chain Management
— Aspekte, die wir in unser CR-Programm aufgenommen
haben.“ Im Bericht ist dies bisher leider nur teilweise er-
kennbar.

Sogar 109% der Punkte erzielt RWE bei der Vorstellung
des Konzerns im Indikatorenfeld Unternehmen. Denn fiir
das Unternehmensprofil wird eine Best-Practice-Wertung
vergeben. RWE geht auf die Unternehmensgeschichte
ein, stellt die bearbeiteten Mirkte vor, zeichnet die Kon-
zernstruktur und die zentrale Konzernsteuerung nach,
schliisselt die Aktionirsstruktur auf und berichtet iiber
aktuelle Entwicklungen und deren Auswirkungen auf die
Geschiiftsbereiche des Unternehmens. Natiirlich sind auch
die Preispolitik der RWE und die regionale Verteilung der
Kunden im Strom- und Gasgeschift inbegriffene Themen.
Die Detailtiefe der Informationen ermdglicht es dem Le-
ser, sich intensiv mit dem Konzern RWE und seinen Ge-
schiftsbereichen und Gesellschaften auseinanderzusetzen.
Von der Unternehmenshistorie iiber die grundlegende
Struktur des Konzerns bis hin zu Entwicklungen mit ak-
tuellem Bezug findet alles seinen Platz im Bericht.
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8. Glossar

Corporate Social Responsibility

In Europa hat sich fiir CSR die 2001 von der EU-Kom-
mission getroffene Definition am weitesten durchgesetzt.
Demnach ist Corporate Social Responsibility ein Kon-
zept, ,das den Unternechmen als Grundlage dient, auf
freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in
ihre Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehun-
gen mit den Stakeholdern zu integrieren. CSR liefert
also Handlungsmuster, die es Unternechmen erméglichen,
ihre Geschiftsprozesse so zu gestalten, dass Werte fiir
alle Anspruchsgruppen generiert und ihre direkte Gesell-
schaftsumgebungen positiv beeinflusst werden, ohne die
natiirlichen Ressourcen iiber das Unvermeidliche hinaus
zu verbrauchen. Dem liegt die Annahme zugrunde, dass
sich Unternehmen als Teil der Gesellschaft verstehen und
ihr unternehmerisches Handeln danach ausrichten.

Corporate Citizenship

Unter dem Begriff Corporate Citizenship kann man das
iiber die Geschiftstitigkeit hinausgehende Engagement
eines Unternchmens fiir gesellschaftliche Fragestellungen
zusammenfassen. Wie ein guter Biirger (citizen) kommt
das Unternehmen seinen Rechten und Pflichten nach und
tibernimmt gesellschaftliche Aufgaben, um Probleme des
Gemeinwesens zu 18sen. Corporate Citizenship umfasst
vor allem die Bereiche Corporate Giving, also Sponsoring-
oder Spendentitigkeit, und Corporate Volunteering, bei
dem das biirgerschaftliche Engagement der Mitarbeiter
unterstiitzt wird.

Tripple Bottom Line

Die Idee der Triple Bottom Line beschreibt die unterneh-
merische Wertschépfung und den Unternehmenserfolg
gemifd der drei Schlagworte people, planet und profit.
Demzufolge ist nur durch die Integration méglichst aller
relevanten sozialen (people), ckologischen (planet) und
dkonomischen (profit) Aspekte in der Unternehmenspoli-
tik nachhaltiger Unternehmenserfolg erreichbar. Die Trip-
le Bottom Line soll sicherstellen, dass sich die Kapitalinte-
ressen der Shareholder mit einer sozialen und 8kologischen
Wertschdpfung zu einem nachhaltigen Shareholder-Value
verbinden. Der ganzheitliche Ansatz der Triple Bottom
Line stellt die Grundlage fiir die Idee der Corporate Social
Responsibility und auch der Corporate Sustainability dar.
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Nachhaltigkeit

Im Brundtland-Report, dem 1987 veréffentlichten Bericht
der Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung, wird
Nachhaltigkeit folgendermaflen definiert: ,Nachhalti-
ge Entwicklung ist Entwicklung, die die Bediirfnisse der
Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige
Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen
kénnen.“ Das Prinzip ,Nachhaltigkeit* basiert auf dem
Anspruch, nachfolgenden Generationen durch umsichti-
gen Ressourceneinsatz ein intaktes wirtschaftliches, sozia-
les und 8kologisches System zu hinterlassen. Darin spiegelt
sich das Konzept der Triple Bottom Line mit ihren drei
Zieldimensionen wider.

Corporate Sustainability

Corporate Sustainability steht fiir unternehmerisches Wirt-
schaften, bei dem das Unternehmen seinen 6konomischen
Erfolg sichert und dabei den Grad seiner Umwelt- und
Sozialvertriglichkeit optimiert. Dies bezeichnet eine Un-
ternehmensfithrung, die ihren Beitrag zur 6konomischen,
dkologischen und sozialen Nachhaltigkeit leistet. Corpo-
rate Sustainability kann als das tibergeordnete Prinzip, das
die Konzepte der Corporate Social Responsibility und der
Corporate Citizenship umfasst, interpretiert werden.
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sistentin fiir eine Unternehmensberatung und einen IT-
Dienstleister.
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DPRG Arbeitskreis ,Wertschépfung durch Kommuni-
kation“

Der Arbeitskreis ,Wertschépfung durch Kommunikation®
der Deutschen Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRG)
hat sich im November 2002 konstituiert. Er wird geleitet
von Jérg Pfannenberg, JP|KOM.

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft e.V. (DPRG),
Berlin, ist mit mehr als 3.000 Mitgliedern aus allen Wirt-
schaftsbereichen der Berufsverband der Kommunikati-
onsmanager und PR-Fachleute in der Bundesrepublik
Deutschland. Die DPRG vertritt die berufsstindischen
Interessen seiner Mitglieder, verpflichtet diese auf eine
fachgerechte Berufsausiibung, setzt sich fiir die Quali-
fizierung des Nachwuchses ein und fordert das Anschen
der Public Relations in der Offentlichkeit. Mitglieder sind
Kommunikationsverantwortliche und Mitarbeiter der PR-
Abteilungen und Pressestellen der Wirtschaft, Behorden,
Verbinde, Institutionen, Kirchen und Agenturen sowie
Mitglieder in Ausbildung und Studium.

www.dprg.de

Universitit Leipzig

Die Universitit Leipzig, Nr. 1 im Handelsblatt Karriere-
Ranking 2006 der Medien-Studienginge, gilt als fithren-
der Forschungsstandort und Think Tank fiir Kommuni-
kationsmanagement und Public Relations in Deutschland.
Wesentliche Eckdaten auf dem Weg dorthin sind: 1409
Griindung der Universitit als zweitilteste deutsche Hoch-
schule, 1916 Geburtsstunde der Kommunikationswissen-
schaft in Europa mit dem Institut fiir Zeitungskunde des
Nationalokonomen Karl Biicher, 1993/94 erster Lehrstuhl
fiir Offentlichkeitsarbeit/PR in Deutschland (Prof. Dr.
Glinter Bentele), 2006 zusitzlich Universititsprofessur
fiir Kommunikationsmanagement (Prof. Dr. Ansgar Zer-
faf3), 2007 Start des ersten deutschen Master-Studiengangs
Aktuelle
schwerpunkte: Strategie und Wertschépfung, Vertrauen

Communication Management. Forschungs-

und Reputation, Innovations- und Technologickommuni-
kation, Interaktive Kommunikation, Social Web, Struk-

turwandel von Kommunikation und Medien.

Www.communicationmanagement.de
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Das Portal communicationcontrolling.de ist ein gemein-
sames Angebot der Universitit Leipzig und des Arbeits-
kreises ,Wertschépfung durch Kommunikation der Deut-
schen Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRG). Es bietet
breites Wissen rund um die Themen Steuerung, Evaluati-
on und Wertschépfung von Kommunikation in deutscher
und englischer Sprache:

* Aktuelles. Neue Meldungen rund um das Thema
Kommunikations-Controlling; Vorschau auf wichtige
Termine.

* Kennzahlen und Value Links. Thesenpapiere des DPRG-
Arbeitskreises ,, Wertschopfung durch Kommunikation®
zu Kennzahlen der Kommunikation.

* Wissen. Grundlagen und Definitionen des Kommuni-
kations-Controllings; typische Kennzahlen fiir einzelne
Bereiche der Unternehmenskommunikation; Referenz-
modelle fiir die Umsetzung in der Praxis.

¢ Methoden. Definition der Methoden und Verfahren;
zentrale Anwendungsbereiche; Umsetzungsanforderun-
gen mit Vor- und Nachteilen; Kostenrahmen; relevante
Dienstleister.

¢ Ressourcen. Fallstudien und weiterfithrende Materiali-
en, Prisentationen oder Artikel; Literatur; Links zu re-
levanten Blogs, Foren, Informationsdiensten, Standards
und internationalen Websites.
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communicationcontrolling.de -Spezial

communicationcontrolling.de—Spezial widmet sich in un-
regelmifligen Abstinden der kompakten Versffentlichung
von wissenschaftlichen Aufsitzen und Studien zum The-
menfeld ,Wertschopfung durch Kommunikation®.
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