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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

unsere Unternehmen bewegen sich in einer global stark vernetzten Welt, in der sich Markt-
bedingungen immer schneller andern und der Wettbewerbsdruck stetig steigt. Gleichzeitig
wird auf gesellschaftlicher und politischer Ebene mehr denn je dariiber diskutiert, was verant-
wortungsvolles Wirtschaften bedeutet - und welchen Beitrag Unternehmen auf dem

Weg zu einer nachhaltigeren Gesellschaft leisten konnen und sollten.

Wir sind Uberzeugt: Verantwortungsvoll zu wirtschaften steckt in der DNA eines jeden Unterneh-
mens, das auf langfristigen wirtschaftlichen Erfolg ausgerichtet ist. Die Wirtschaft in Stidhessen
engagiert sich in vielfaltiger Weise fur die Gesellschaft. Das gilt auch fir kleine und mittlere
Unternehmen. Dieses Engagement ist allerdings nicht immer systematisch ausgerichtet, sondern
vielfach mit der Zeit in den Betrieben gewachsen. Hier schlummert noch viel ungenutztes
Potenzial. Denn: Nachhaltigkeit ist eines der zentralen Themen unserer Zeit. Kiinftig diirften
sich vor allem die Produkte und Dienstleistungen gut durchsetzen, die dkologische und soziale
Aspekte in besonderem MaBe berlcksichtigen.

Unternehmen, die ihre Aktivitdten systematisch nachhaltiger gestalten und dabei die Auswir-
kungen ihres Handelns auf Umwelt und Gesellschaft im Blick haben, leisten einen wichtigen
Beitrag fir eine lebenswerte Zukunft. Gleichzeitig profitieren sie von zahlreichen Vorteilen: Mit
dem richtigen methodischen Ansatz lassen sich Marktchancen und -risiken schneller erkennen,
Ressourcen und damit Kosten einsparen, das Image bei Kunden, Geschaftspartnern oder Mit-
arbeitern steigern und der Handlungsspielraum von Unternehmen insgesamt erweitern.

Eine Hilfestellung, wie auch kleine und mittlere Betriebe dies leisten und damit ihre Wett-

bewerbsfahigkeit und Krisenfestigkeit verbessern kdnnen, wollen wir mit diesem Leitfaden
geben. Das alles mit dem klaren Ziel, nachhaltig profitabel wirtschaften zu kénnen.

Vi

Matthias Martiné Christian Jost
Prasident Vizeprésident
Industrie- und Handelskammer Darmstadt Industrie- und Handelskammer Darmstadt

Rhein Main Neckar Rhein Main Neckar
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Verantwortungsvoll wirtschaften —lohnt sich das?

Stakeholder g

Stakeholder sind Bezugs- oder Anspruchs-
gruppen eines Unternehmens, mit denen das
Unternehmen in einem Abhdngigkeitsver-
hdltnis steht. Bei diesen Anspruchsgruppen
kann es sich um ganze Organisationen, Grup-
pen oder auch einzelne Personen handeln,
die direkt oder indirekt von der Tdtigkeit des
Unternehmens betroffen sind und/oder Ein-
fluss auf das Unternehmen haben. Darunter
fallen beispielsweise Mitarbeiter, Kunden,
Investoren, Geschdftspartner, Lieferanten,
Gewerkschaften, Politik, Behérden, Gemein-
den, Biirger oder Medien.

Das Unternehmensumfeld: standig im Wandel und
zunehmend komplexer

Unternehmen sehen sich immer haufiger schnell und unerwartet auftretenden Marktverdnde-
rungen gegeniber. Wirtschaftliche Rahmenbedingungen schwanken 6fter und kdnnen sich
aufgrund der weltweiten Verflechtungen des Wirtschaftssystems von einen Tag auf den ande-
ren dndern. Das hat nicht zuletzt die Coronapandemie eindriicklich vor Augen gefiihrt. Durch
die fortschreitende Vernetzung der Welt werden viele Sachverhalte zunehmend komplexer.
Strategische Entscheidungen flr die Entwicklung des eigenen Unternehmens zu treffen, wird
zudem dadurch erschwert, dass der Zugang zu relevanten Informationen zwar immer besser
wird, die Informationen, die zur Verfiigung stehen, jedoch mehrdeutig und manchmal wider-
spriichlich sind.

Herausforderungen wie die Globalisierung, die Digitalisierung, demografische Verdnderungen,
die Verknappung bestimmter Ressourcen und der Klimawandel stellen nicht nur die Wirtschaft,
sondern die gesamte Gesellschaft vor immer neue Aufgaben. Dadurch verdndern sich auch
Wertvorstellungen sowie Wahrnehmungs- und Erwartungsmuster. Die Auswirkungen unter-
nehmerischen Handelns auf Umwelt und Gesellschaft riicken immer stérker in den 6ffentlichen
Fokus. Unternehmen missen in unserer heutigen Gesellschaft, die durch viele unterschiedliche
Werteorientierungen gepragt ist, wesentlich mehr Anspriichen gentigen und Interessen gerecht
werden als friiher. Dabei sind auch diese Anspriiche und Interessen keineswegs einheitlich oder
frei von Widerspriichen - und es ist fir viele kleine und mittlere Unternehmen (KMU) nicht
einfach, diese im Blick zu behalten.

Hinzu kommt, dass auf politischer Ebene gesellschaftlichen Herausforderungen vermehrt mit
Regulierungen und Auflagen begegnet wird. Die DSGVO, Lieferkettengesetze, der Green Deal
und Sustainable Finance sind Beispiele hierflr. Diese bedeuten fiir KMU - auch dann, wenn
sich Regulierungen und Auflagen in erster Linie an groBe Konzerne richten - fast immer einen
héheren birokratischen Aufwand, schranken Handlungsspielrdume ein und bedrohen ihre
Wettbewerbsfahigkeit.

Strategischen Managementansatz nutzen, um Dynamiken im Blick zu behalten

Das Umfeld, in dem sich KMU bewegen, wird also immer unstetiger, komplexer und in vielen
Bereichen starker requliert. Verdnderte gesellschaftliche Wertvorstellungen und damit einher-
gehende Anspriiche von Mitarbeitern, Kunden, Investoren oder anderen Stakeholdern haben
zusatzlich Einfluss auf die wirtschaftliche Entwicklung eines Unternehmens. Betriebe, denen
es gelingt, ein Bewusstsein flir diese Dynamiken zu entwickeln, um friihzeitig und mit System
sich dadurch verdndernde Anforderungen im Blick zu behalten, kdnnen schneller und gezielter
entsprechende MaBnahmen ergreifen. Eine Corporate-Responsibility-Strategie (CR-Strategie)
ist ein strategischer Managementansatz, der es KMU erméglicht, ein solches Bewusstsein zu
entwickeln. Dieser Leitfaden ist dafir eine Hilfestellung.

Vertrauen als Grundlage nachhaltiger
unternehmerischer Wertschopfung

Verantwortungsvoll zu wirtschaften steckt in der DNA eines jeden Unternehmens, das auf
langfristigen Geschaftserfolg ausgerichtet ist, und ist insbesondere in inhabergefiihrten KMU
gelebter Alltag. KMU stehen fur kurze Entscheidungswege, regionale Verankerung und persénli-
ches Engagement in ihrer Gemeinde. Zu ihrem Selbstverstandnis gehdrt, dass sie gute Produkte
liefern, Rechnungen und Steuern plinktlich zahlen, angemessene Arbeitsbedingungen bieten
und sich im Geschéftsleben redlich verhalten - ganz nach dem Vorbild des ,Ehrbaren Kauf-
manns”. Seit vielen Jahrhunderten hat dieses Leitbild eine Vorbildfunktion fiir all diejenigen,

die am Wirtschaftsleben teilnehmen.

Der historische Ursprung des ,Ehrbaren Kaufmanns” liegt im Mittelalter in der italienischen
Renaissance: Praktische Fahigkeiten wie Schreiben, Sprachkenntnisse, Weitblick oder Menschen-
kenntnis sowie Charaktereigenschaften wie Vertrauenswirdigkeit, Toleranz und Hoflichkeit
gaben Aufschluss tber den ,Grad der Ehrbarkeit” In der frihen Neuzeit verschwand der ur-
spriinglich religitse Bezug, gleichzeitig gewann das Leitbild an Bekanntheit. Die Grundsatze
fanden sich in der Lehre eines jeden Kaufmannes wieder.

Menschliches Zusammenwirken jeglicher Art baut auf das Vertrauen in gemeinsame Werte und
Gepflogenheiten auf. Ohne ein solches Grundvertrauen, auch Sozialkapital genannt, entsteht
auch kein Geschaft. Wer sich lber ein Leitbild wie das des ,Ehrbaren Kaufmanns" zu gemein-
samen Werten bekennt, schafft Vertrauen. Und Werte wie Ehrlichkeit, Verldsslichkeit oder das
Bewusstsein, dass langfristiger wirtschaftlicher Erfolg nur gelingen kann, wenn sich Geschafts-
leute der Auswirkungen ihres Handelns auf Gesellschaft und Umwelt bewusst sind, sind heute
so aktuell wie damals.

Sozialkapital entsteht durch Beziehungsmanagement

Vertrauen bildet die Grundlage fir nachhaltige unternehmerische Wertschépfung. Vertrauen
schafft und starkt Handlungsspielrdume. Es ist also kaufméannisch klug, in Sozialkapital zu
investieren. Sozialkapital entsteht durch gutes Beziehungsmanagement und eine gelebte
Wertekultur, die innerhalb und auBerhalb des Unternehmens gut sichtbar und vor allem glaub-
haft ist. Studien belegen, dass eine gelebte Wertekultur unternehmerischer Verantwortung

und das damit generierte Sozialkapital einen groBen positiven Einfluss auf die eigene Positio-
nierung im Wettbewerb und den Geschéftserfolg haben.

Das ist ein Vorteil, den insbesondere KMU fiir sich nutzen kénnen. Denn um Vertrauen zu Stake-
holdern aufzubauen und Sozialkapital zu generieren, ist nicht zwingend ein groBes Budget not-
wendig. Eine umfassende Betrachtung der Stakeholder und deren Interessen, Erwartungen und
Einflussmaglichkeiten ist Teil einer Corporate-Responsibility-Strategie - ebenso der Austausch
mit relevanten Stakeholdern. Indem sie ihre unternehmerische Verantwortung systematisch
erfassen und Strategien, Ziele und Geschéaftsaktivitdten danach ausrichten, Nachhaltigkeit
entlang der gesamten Wertschdpfungskette ins Kerngeschaft zu integrieren, vermitteln Unter-
nehmen glaubhaft, dass sie gleichermaBen einen Mehrwert fir ihr eigenes Unternehmen wie
fur die Gesellschaft schaffen wollen. Das Stérkt die Beziehung zu den Stakeholdern und sichert
langfristig wirtschaftlichen Erfolg.
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Sozialkapital )Q

Sozialkapital setzt sich aus der Menge aller
sozialen Ressourcen zusammen. Im Gegen-
satz zu anderen Kapitalformen, die oftmals
einzelnen Akteuren zugeschrieben sind, ist
Sozialkapital zwischen den Beziehungen von
Akteuren verankert und bezieht somit die
Beziehung zwischen den Menschen und die
damit verbundenen Werte mit ein. Sozial-
kapital ist noch weniger greifbar als Human-
kapital (ArbeitsvermGgen beziehungsweise
Gesamtheit der wirtschaftlich verwertbaren
Fihigkeiten, Kenntnisse und Verhaltenswei-
sen von Personen oder Personengruppen). Es
kann als einzigartige und entscheidende Res-
source betrachtet werden, die erkldrt, warum
Unternehmen, die mit gleichen physischen
Ressourcen ausgestattet sind, unterschied-
lich erfolgreich sind.
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Exkurs: Ein Leitbild flir verantwortungsbewusste,
vertrauenswiirdige Geschaftsleute

Im Wirtschaftsleben Gesetze zu befolgen, reicht allein nicht aus, denn: Nicht alles, was rechtlich
korrekt ist, ist auch redlich. Wer sich an den tblichen Regeln des menschlichen Miteinanders
(historisch: ,Sitte und Anstand") orientiert, baut sich einen Ruf als vertrauenswirdige Geschéfts-
frau oder vertrauenswiirdiger Geschéaftsmann auf.

Bis heute haben die Industrie- und Handelskammern den Auftrag, sich - wie es im Gesetz
heiBt - ,fur Wahrung von Anstand und Sitte" im Wirtschaftsleben einzusetzen. Der Begriff
L.Ehrbarer Kaufmann" mag mittlerweile etwas angestaubt sein, die Ideen dahinter sind es nicht.
Mit dem ,Leitbild flr verantwortungsbewusste, vertrauenswiirdige Geschéaftsleute" haben
Unternehmerinnen und Unternehmer, die sich ehrenamtlich in der Industrie- und Handels-
kammer (IHK) Darmstadt Rhein Main Neckar engagieren, ein modernes Leitbild entwickelt,

das die Grundsadtze des ,Ehrbaren Kaufmanns" in die heutige Zeit tbersetzt und um zentrale
Aspekte erweitert.

Die Vollversammlung der IHK Darmstadt - das Parlament der regionalen Wirtschaft - hat dieses
Leitbild einstimmig verabschiedet. Es soll allen, die in oder fiir Unternehmen Entscheidungen
treffen, als zeitgemaBe Orientierung dienen.

¥

‘—“

Verantwortungsbewusste, vertrauenswiirdige Geschaftsleute

1. besitzen kaufménnisches Urteilsvermdgen. Sie verfiigen tber fundiertes wirtschaft-
liches Wissen, das sie befahigt, ihre Geschafte erfolgreich zu fiihren.

2. lassen sich in ihrem Tun vom langfristigen und nachhaltigen Erfolg ihres Unterneh-
mens leiten. Dieser ist nur moglich, wenn sie den Auswirkungen ihres wirtschaftlichen
Handelns auf das soziale Umfeld, Umwelt und Klima Rechnung tragen. Kurzfristig
Gewinn zu erzielen, ist fir sie kein vorrangiges Geschaftsziel, wenn daraus Nachteile fiir
den langfristigen Erfolg entstehen kdnnen.

3. gewadhren und fordern Vertrauen. Sie stehen zu ihrem Wort, ihr Handschlag gilt.
Sie verhandeln fair, leisten wie vereinbart und rechnen korrekt ab.

4. sind weltoffen und freiheitlich orientiert. Sie setzen auf ein freiheitliches
Wirtschaftssystem mit offenen Markten, das den Wettbewerb um neue Ideen und
Lésungen fordert.

5. stehen fir Toleranz und schatzen die Vielfalt der Menschen. Jegliche Form von Diskri-
minierung ist mit ihren Vorstellungen einer freiheitlichen Gesellschaft unvereinbar.

6. sind sich ihrer Vorbildfunktion bewusst. Sie leben ihre Werte vor und liberzeugen
mit authentischem Verhalten.

7. schaffen die Voraussetzungen fiir verantwortungsvolles Handeln innerhalb ihres
Unternehmens - als Flihrungskréafte, die das Werteger(st festlegen, und als Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter, die sich in die Ausgestaltung dieser Werte einbringen und sie
mittragen.

8. flhlen sich verantwortlich fiir ihre Region. Sie engagieren sich fir den Erhalt und
die Verbesserung von wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Strukturen - im eigenen
Interesse und fiir die nachfolgenden Generationen.

9. treten auch im internationalen Geschaft fiir inre Werte ein. Als kritische Partner
suchen sie Einfluss auf Praktiken zu nehmen, die von diesen Werten abweichen.

10. orientieren sich auch in schwierigen Zeiten an ihrem Wertekompass. Sie bilden eine
Solidargemeinschaft, die sich durch gegenseitige Unterstiitzung auszeichnet.

Sie mochten sich zum Leitbild fiir verantwortungsbewusste, vertrauenswiirdige Geschafts-
leute bekennen - beispielsweise, indem Sie es ausdrucken und in [hrem Unternehmen
aufhdngen, neuen Mitarbeitern in einer BegriiBungsmappe mitgeben oder online auf
Ihre Website stellen? Es kann kostenfrei als PDF in deutscher und englischer Sprache
heruntergeladen werden:

£) www.ihk.de/darmstadt/leitbild
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Corporate Responsibility )..

Corporate Responsibility (CR) ist ein Ma-
nagementansatz, der zum Ziel hat, neben
6konomischen Aspekten auch gesellschaft-
liche Aspekte - in den Bereichen Soziales
und Umwelt - in die Unternehmensfihrung
einzubeziehen. Eine CR-Strategie ist darauf
ausgelegt, den langfristigen Erfolg und die
Zukunftsfdhigkeit eines Unternehmens zu
sichern. Sie hilft, insbesondere in Zeiten des
dynamischen Wandels, Zielkonflikte auf-
zuzeigen und zu lésen, die Fahigkeiten von
Unternehmen zu erkennen und zu verbessern
sowie neue Marktchancen zu nutzen.

Vorteile einer Corporate-Responsibility-Strategie

Wir fassen zusammen: Uber eine Corporate-Responsibility-Strategie lassen sich die unterschied-
lichen Aktivitdten unternenmerischer Verantwortung systematisch erfassen, mit Marktentwick-
lungen sowie den Interessen und Erwartungen der wichtigsten Stakeholder abgleichen, priori-
sieren und - unter Einbindung der Stakeholder - gezielt weiterentwickeln. Dariiber hinaus wird
durch diesen Managementansatz der Blick fiir die Dynamiken des Marktes gescharft: Chancen
und Risiken werden sichtbar und das Unternehmen befdhigt, entsprechende MaBnahmen zu
entwickeln, um Potenziale auszuschépfen und Risiken zu reduzieren. Auf diese Weise lassen sich
Produktinnovationen vorantreiben und neue lukrative Marktsegmente erschlieBen, Bestands-
markte sichern, die Produktivitat erhdhen, Betriebsabldufe und Produktionsprozesse optimieren,
die Kosten senken und das Unternehmens- beziehungsweise Markenimage verbessern. Das
Unternehmen wird insgesamt resilienter und wettbewerbsfahiger.

Das gelingt dann besonders gut, wenn das Unternehmen zum einen die Interessen, Werte

und Wiinsche seiner wichtigsten Stakeholder kennt, zu ihnen eine dauerhaft gute Beziehung
aufbaut und sie in Entwicklungsprozesse einbindet. Zum anderen ist es wichtig, die Themen
der Nachhaltigkeit zu identifizieren, die fiir den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg des Unter-
nehmens wesentlich sind und mit denen das Unternehmen umgekehrt einen groBtmaglichen
Nutzen flr die Gesellschaft stiften kann. Wie diese wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit
ermittelt werden, wird im Verlauf dieses Leitfadens genauer erlautert (ab S. 18).

Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit: Okonomie, Okologie und Soziales

Zunéachst jedoch ist es sinnvoll, die unterschiedlichen Dimensionen der Nachhaltigkeit zu
betrachten, in denen sich die Themen der Nachhaltigkeit bewegen. Die Weltkommission

flr Umwelt und Entwicklung (World Commission on Environment and Development, kurz:
WCED), die 1983 von den Vereinten Nationen (United Nations, kurz: UN) ins Leben gerufen
wurde, hat im Jahr 1987 im sogenannten Brundtland-Bericht ein Konzept der nachhaltigen
Entwicklung definiert. Aus diesem leitet sich das weithin bekannte Drei-Saulen-Modell ab:

Es unterteilt Nachhaltigkeit auf die drei Dimensionen Wirtschaft (Okonomie), Umwelt (Okologie)
und Soziales.

Die drei Dimensionen der nachhaltigen Entwicklung

eine
lebenswerte
Welt

eine
lebensfahige
Welt

Nachhaltige
Entwicklung

eine
gerechte Welt

Das Drei-Séulen-Modell kann als Leitprinzip zur Orientierung verstanden werden, welches genug Flexibilitét

zuldisst, um einen branchen- und unternehmensspezifischen Fokus zu setzen. Die Idee hinter diesem Modell ist

es, alle drei Dimensionen der nachhaltigen Entwicklung gleichberechtigt miteinander auszubalancieren, weil

laut WCED nur bei gleichwertiger Riicksichtnahme auf alle drei Bereiche eine nachhaltige Entwicklung erreicht

werden kann. Unternehmen, die sowohl 6konomische als auch ékologische und soziale Ziele verfolgen, wer-

den in die Lage versetzt, oftmals bestehende Zielkonflikte schneller zu erkennen und diese lésungsorientiert zu
adressieren. Wie das gelingen kann, zeigen die nachfolgenden Kapitel.
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«Nachhaltige" oder

(4
«dauerhafte” Entwicklung »>

Dr. Volker Hauff, ehemaliges Mitglied der
Weltkommission fir Umwelt und Ent-
wicklung, definiert in seinem wissenschaft-
lichen Artikel von 1987 ,Unsere gemeinsame
Zukunft: der Brundtland-Bericht der Welt-
kommission fiir Umwelt und Entwicklung”
nachhaltige Entwicklung (in seinem Wortlaut
Ldauerhafte Entwicklung”) als eine Ent-
wicklung, ,die die Bediirfnisse der Gegenwart
befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige
Generationen ihre eigenen Beddirfnisse nicht
befriedigen kénnen." Im Wesentlichen sei
dauerhafte Entwicklung ein Wandlungspro-
zess, in dem die Nutzung von Ressourcen, das
Ziel von Investitionen, die Richtung techno-
logischer Entwicklung und institutioneller
Wandel miteinander harmonieren und das
derzeitige und kiinftige Potenzial vergréBern,
menschliche Bed(irfnisse und Wiinsche zu
erfillen.
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Einflhrung in den Aufbau einer
Corporate-Responsibility-Strategie

Corporate Responsibility vs.

Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) bezieht
sich auf die Ubernahme von gesellschaft-
licher Verantwortung von Unternehmen,
indem das Unternehmen neben ékonomi-
schen Aspekten auch gesellschaftliche - also
soziale und ékonomische - Auswirkungen
seiner Aktivititen betrachtet. Weil im
Deutschen ,social” mit ,sozial" anstelle von
Jgesellschaftlich” ibersetzt wurde, entstand
vielfach der Eindruck, dass CSR lediglich auf
soziale Dimensionen abziele. Daher wird
heute vielfach von Corporate Responsibility
(CR) gesprochen, um zu untermauern, dass
das Unternehmen in seinen Nachhaltig-
keitsaktivitdten sowoh! auf soziale wie auch
Okologische Dimensionen abzielt.

Handlungsfelder fiir Ihr Unternehmen definieren

Eine Corporate-Responsibility-Strategie hat zum Ziel, das eigene Unternehmen systematisch
in Bezug zum gesamtgesellschaftlichen Kontext zu setzen, um darauf aufbauend fokussierte
MaBnahmen zu identifizieren und umzusetzen, die dazu beitragen, die Wettbewerbsfahigkeit
des Unternehmens langfristig zu sichern. Als strategisches Werkzeug wird hierflr hdufig die
Wesentlichkeitsanalyse (auch: Materialititsanalyse) eingesetzt.

Die Wesentlichkeitsanalyse ermdglicht es, das Unternehmen im Kontext seiner relevanten
Stakeholder zu betrachten und die Perspektiven des Unternehmens und der Stakeholder auf

die Themen der Nachhaltigkeit zusammenzufiihren. Das Unternehmen verldsst damit bewusst
seine Komfortzone und bezieht die Perspektive der Stakeholder mit ein. Mit der Wesentlichkeits-
analyse werden die wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit eines Unternehmens identifiziert
und priorisiert. AnschlieBend kénnen entsprechende MaBnahmen abgeleitet werden.

Um die wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit identifizieren zu kdnnen, ist es hilfreich, in
einem ersten Schritt zentrale Handlungsfelder fir das Unternehmen festzulegen, in denen
sich die Themen der Nachhaltigkeit bewegen. Diese Handlungsfelder kann jedes Unternehmen
individuell fur sich definieren. Fiir den Einstieg empfiehlt es sich, dass sich KMU an den vier
Handlungsfeldern ,Markt", ,Arbeitsplatz”, ,Gemeinwesen" und ,Umwelt" orientieren. Die drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit - 6konomisch, 6kologisch, sozial - kénnen sich dabei durch-
aus in mehreren Handlungsfeldern wiederfinden.

Handlungsfelder

Markt Arbeitsplatz

Gemeinwesen Umwelt

Marktentwicklungen im Blick haben, Chancen und Risiken erkennen

Die eigene Wirtschaftlichkeit langfristig zu sichern, steht im Zentrum jeder unternehmerischen
Tatigkeit und spiegelt sich im Handlungsfeld ,Markt" wider. In einer global stark vernetzten Welt
stellt dieses Ziel ohnehin eine Herausforderung dar. Gleichzeitig steigen vor dem Hintergrund
aktueller gesellschaftlicher Entwicklungen die Erwartungen, die Politik, Verbraucher und weitere
Stakeholder an Unternehmen stellen. So wollen beispielsweise Investoren, 6ffentliche Auftrag-
geber oder Kunden heute sehr viel transparenter darlber informiert werden, wie nachhaltig
Dienstleistungen und Produkte sind und ob ein Unternehmen seinen Gewinn mit Blick auf so-
ziale und dkologische Aspekte verantwortungsvoll erwirtschaftet. Hinzu kommt ein wachsendes
nationales und internationales Regelwerk, das es zu beachten gilt. All diesen Anforderungen
gerecht zu werden, erfordert nicht immer sofort hohe Investitionen. Es hilft ein gezielter Blick
auf bestehende Strukturen und Prozesse, der kldrt, inwieweit Themen der Nachhaltigkeit in den
Marktaktivitdten eines Unternehmens bereits Berlicksichtigung finden und wo sie starker be-
rlicksichtigt werden kénnten.

Beispiele fiir Themen der Nachhaltigkeit, die unter das

Handlungsfeld ,Markt" fallen:

® Produktinnovationen und zukunftsfahige Geschaftsmodelle

e ErschlieBung neuer Markte

® Sicherung des Marktzugangs

e sicherer Zugang zu Rohstoffen

e vertrauensvolle Kundenbeziehung (Kundenanforderungen, Kundenzufriedenheit, trans-
parente Verbraucherinformationen, transparente Preisgestaltung etc.)

e vertrauensvolle Lieferantenbeziehungen, Einhaltung der Menschenrechte entlang
der gesamten Lieferkette (Ethik- und Lieferantenkodex, Besichtigung von Produktions-
statten vor Ort, faire Vertragsgestaltung etc.)

e verantwortungsvolles Beschaffungsmanagement (Richtlinien fiir den Einkauf etc.)

® Qualitdtsmanagementsysteme

e Compliance, Risikomanagement

® Datenschutz, Informations- und IT-Sicherheit

e verantwortungsbewusstes Marketing (Ehrlichkeit in Werbung und Vertrieb,
verantwortungsvoller Umgang beispielsweise mit Methoden des Neuromarketings etc.)

® nachhaltige Logistik

® Bekdmpfung von Korruption

Unternehmen, die den Markt genau beobachten und Geschaftsmodelle, Produkte und
Dienstleistungen entsprechend der bestehenden oder aufkommenden Herausforderungen
und Regularien entwickeln und dabei zugleich die Kundenbediirfnisse und Erwartungen der
allgemeinen Offentlichkeit im Blick haben, handeln vorausschauend, entdecken neue Markt-
chancen, verringern Haftungsrisiken und sichern sich langfristig Wettbewerbsvorteile. Wer
in vertrauensvolle Kunden- und Lieferantenbeziehungen investiert, profitiert zusétzlich

und baut sich eine gute Reputation am Markt auf.
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Das Team motivieren und zu Markenbotschaftern machen

Das Handlungsfeld ,Arbeitsplatz” kennzeichnet sich durch eine verantwortungsbewusste, nach-
haltige Unternehmensflihrung, die sich an den Mitarbeitern orientiert und Uber die klassischen,
im Gesetz verankerten Themen wie Arbeitssicherheit hinaus geht.

Beispiele fiir Themen der Nachhaltigkeit, die unter das

Handlungsfeld ,Arbeitsplatz” fallen:

e faire Bezahlung und Transparenz in der Vergtungskultur

e gezielte Personalforderung/-entwicklung, Aus- und Weiterbildungsangebote

e Arbeitssicherheit und Einhaltung sozialer Standards

e \ereinbarkeit von Beruf und Privatleben (flexible Arbeitszeitmodelle, Angebot von
Homeoffice, Teilzeitarbeit, Job-Sharing, Betriebskindergarten/Betreuungsangebote etc.)

e Gleichstellung, Vielfalt, Inklusion und Chancengleichheit (z. B. Beschaftigung von
Menschen mit Behinderung, Integration von Gefliichteten tber eine Ausbildung, gleiches
Gehalt bei gleicher Arbeit und Qualifikation, Frauenforderung etc.)

e Betriebliches Gesundheitsmanagement (z. B. eigene Sportangebote oder Kooperationen
mit drtlichen Sport- und Freizeiteinrichtungen, ergonomisch gestaltete Arbeitsplatze,
Burnout-Prévention etc.)

® Betriebliche Altersvorsorge

e Mobilititsangebote, betriebliches Mobilitditsmanagement (z. B. Jobticket, Jobrad,
Fahrgemeinschaften, Carsharing etc.)

e regelmaBige Mitarbeiterbefragung/-beteiligung

Betriebe, die in dieses Handlungsfeld investieren, als faire und gerechte Organisation wahr-
genommen werden und eine Unternehmenskultur der gegenseitigen Wertschatzung, der
Partizipation und des I6sungsorientierten, offenen Diskurses schaffen, erhalten im Gegenzug
loyale, motivierte Mitarbeiter, die sich stark mit dem eigenen Unternehmen identifizieren. Das
wiederum erhoht die Attraktivitdt des Unternehmens als Arbeitgeber, was neue, hoch quali-
fizierte Mitarbeiter anzieht. Eine hohe Mitarbeiterzufriedenheit steigert die Motivation, was
sich in hoherem Engagement und héherer Produktivitat bemerkbar macht. Mitarbeiter, die sich
wohl am Arbeitsplatz fiihlen, sind auch seltener krank und bleiben dem Unternehmen treu.
Werte, die intern tatsdchlich gelebt werden, tragen die Mitarbeiter authentisch und glaubhaft
als Markenbotschafter nach auBen, was sich nicht nur positiv aufs Arbeitgeberimage, sondern
auch auf Kundengewinnung und Kundenbindung sowie auf Geschaftspartnerschaften auswirkt.

Vertrauen und Sicherheit in einem stabilen sozialen Umfeld schaffen

Das Handlungsfeld ,Gemeinwesen" umfasst regionales, tiberregionales und internationales En-
gagement, das darauf ausgerichtet ist, das Unternehmen als festen Teil der Gemeinschaft, in der
es Unternehmensstandorte hat, zu integrieren und die Gemeinschaft vor Ort gezielt zu stérken
und zu stabilisieren. Spenden und Sponsoring durch den Betrieb fiir soziale Einrichtungen oder
Vereine sind dabei beispielsweise ebenso mdglich wie personliches Engagement der Geschéafts-
filhrung und der Mitarbeiter in Form von ehrenamtlicher Tatigkeit und gemeinnitziger Arbeit.

Beispiele fiir Themen der Nachhaltigkeit, die unter das

Handlungsfeld ,Gemeinwesen" fallen:

e Forderung der Kinder- und Jugendhilfe/-arbeit (z. B. Spenden an Jugendzentren, Jugend-
werk, SOS-Kinderdorfer, Forderung von Schwimmkursen, Ferienfreizeit, Sprachreisen etc.)

e Forderung von Bildungsprojekten/-einrichtungen (z. B. berufliche Orientierung an Schulen,
Angebot von Schiilerpraktika und Betriebsbesuchen, Unterstiitzung von Projektwochen,
Férderung von MINT-Zentren, Spenden von Materialien wie Computern etc.)

® Unterstiitzung von sozialen Einrichtungen, Kirchen, gemeinniitzigen Organisationen
(z. B. Tafeln, Frauenh&user, Behindertenwerkstatten, Deutsches Rotes Kreuz, Fltichtlings-
hilfe etc.)

e Forderung von Kunst und Kultur (z. B. Sponsoring von Festivals, Ausstellungen, Museen etc.)

e Forderung von Vereinen (z. B. Sport- oder Tierschutzvereine etc.)

e Forderung der regionalen Infrastruktur (z. B. Spenden fir Herrichtung 6ffentlicher Platze,
Verbesserung des OPNV durch Férderung einer guten Anbindung an Gewerbegebiete etc.)

e Unterstiitzung von Umwelt- und Katastrophenschutz (z. B. Spenden ans Technische
Hilfswerk, Feuerwehr, Zurverfiigungstellen der eigenen Werksfeuerwehr im Krisenfall,
Forderung von Naturschutzorganisationen wie z. B. NABU, Deutsche Umwelthilfe etc.)

e Forderung von medizinischen Einrichtungen (z. B. Spenden an Krankenhauser etc.)

e Stiftungsforderung oder sogar Griindung einer eigenen Stiftung

e chrenamtliche Tatigkeit (z. B. politische Amter in Gemeinde/Stadtverwaltung,
freiwillige Feuerwehr etc.)

Ein Mehrwert entsteht in diesem Handlungsfeld, wenn das Engagement authentisch ist und
.von Herzen" kommt. Der Betrieb unterstreicht so seinen Wert, den es flir die Gemeinschaft hat,
und den Fakt, dass Motivation und Handlung nicht allein von Profit bestimmt werden, sondern
einem Kompass folgen, der sich auch am Wohl der Gemeinde orientiert. Unternehmen kénnen
so von ihrem wirtschaftlichen Erfolg etwas zurlickgegeben und sich fiir diejenigen einsetzen,
denen es nicht so gut geht. Das starkt nicht nur die Beziehung zwischen Unternehmen und
Gemeinde, sondern auch den Zusammenhalt innerhalb des Unternehmens. Mitarbeiter stehen
hinter einem Unternehmen, das sich fiir andere engagiert. Auch rekrutiert ein Unternehmen
nicht selten Mitarbeiter aus seinem direkten Umfeld.

Wird das Engagement zusatzlich mit dem Unternehmenszweck verbunden, zahlt es zudem auf
das Unternehmen als Marke ein und stérkt nachhaltig das Image. Das hat nicht nur den Vorteil,
dass eine solche Unternehmensmarke qualifizierte Mitarbeiter sowie das Interesse von Kunden
und Geschéftspartnern anzieht. Eine gesunde Beziehung und eine starke Bindung zum sozialen
Umfeld halt auch etwas aus, beispielsweise wenn es in der Produktion zu Vorfdllen kommt, die

Einfluss auf die direkte Nachbarschaft haben (Geruchsbeldstigung, Chemieunfall etc.) - immer

vorausgesetzt, dass auch das Krisenmanagement stimmt.

Langfristigen wirtschaftlichen Erfolg in einer intakten Umwelt sichern

Fir den langfristigen, nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens bedarf es nicht nur eines
stabilen sozialen Umfelds, sondern auch einer intakten Umwelt. Der klassische Umweltschutz
unterliegt strengen gesetzlichen Regelungen. Verbraucherschutz hat in Deutschland einen
hohen Stellenwert. CR geht in diesen Bereichen deutlich tber gesetzliche Regelungen hinaus
und leistet einen Beitrag zum Schutz von Umwelt, Klima und Ressourcen.
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Beispiele fiir Themen der Nachhaltigkeit, die unter das

Handlungsfeld ,Umwelt" fallen:

e aktiver Umwelt- und Klimaschutz (z. B. Férderung von Biodiversitat auf dem Firmengelinde,
Renaturierungs- oder Wiederaufforstungsprojekte, schadstofffreie Produktion etc.)

® Umweltmanagementsysteme, Zertifikate

e Flachen- und Gebiudeplanung (z. B. nachhaltige Bauweise oder Sanierung,
Fassadenbegriinung, Entsiegelung von Flachen etc.)

o Abfall- und Gefahrstoffmanagement, Kreislaufwirtschaft

e Material- und Ressourcenmanagement (z. B. achtsamer Umgang mit Ressourcen wie
z. B. Wasser- oder Papierverbrauch, Wiederaufbereitung von Materialien wie Werkzeuge
oder Verpackungen, innovative Verpackungen aus recyceltem Material etc.)

e Energieeffizienz und Emissionsvermeidung (z. B. Energiesparlampen, intelligente Beleuch-
tung, Okostromanbieter, Eigenstromversorgung durch Fotovoltaik- und Windkraftanlagen,
Gebdudeddmmung, betriebliches Mobilitdtsmanagement, Dienstreisen mdglichst durch
digitale Meetings ersetzen, Aktionen wie ,mit dem Rad zur Arbeit", Zug statt Flug etc.)

e Gewadsser- und Bodenschutz (z. B. Auffang- und Schutzeinrichtungen, die Gewéasser-
und Bodenverunreinigungen vorbeugen etc.)

e Luftreinhaltung und Wassermanagement (z. B. Filteranlagen, Vermeidung von
SchadstoffausstoB etc.)

® Prozessoptimierung, umweltschonende Produktionsprozesse

e fFinsatz innovativer, intelligenter Technologien

Ziel ist es, negative Auswirkungen auf die Umwelt zu reduzieren und positive Auswirkungen
auf die Umwelt zu fordern. Durch viele MaBnahmen wird nicht nur die Umwelt geschont, was
die Lebensgrundlage und den Fortbestand des Unternehmens sichert, sondern werden zugleich
auch Kosten im Einkauf und in der Produktion reduziert. Weil Stakeholder wie Investoren und
Verbraucher, aber auch die allgemeine Offentlichkeit verstarkt auf Nachhaltigkeitsaspekte achten,
kommt dem Handlungsfeld ,Umwelt" vor dem Hintergrund des Klimawandels eine besondere
Bedeutung zu. Auch sind die Mitarbeiter schnell an Bord, wenn es darum geht, Projekte zum
Klima- und Umweltschutz aufzuziehen, weil sie diese als sinnvoll und sinnstiftend empfinden.
MaBnahmen in diesem Handlungsfeld zahlen, ebenso wie im Feld ,Gemeinwesen" auf das
Unternehmens- und Markenimage ein und stdrken Identifikation und Loyalitdt von Mitarbeitern,
Kunden oder Geschaftspartnern mit beziehungsweise zum Unternehmen.

Exkurs: Die 17 Ziele fiir nachhaltige Entwicklung
der Vereinten Nationen

Eine deutlich komplexere Orientierung als die vier Handlungsfelder ,Markt", ,Arbeitsplatz", ,Ge-
meinwesen" und ,Umwelt" bieten die 17 Ziele fiir nachhaltige Entwicklung (engl.: Sustainable
Developement Goals, kurz: SDGs) der Vereinten Nationen. Sie erstrecken sich thematisch von
der Bekdmpfung von Armut und Hunger, der Férderung vom Zugang zu hochwertiger Bildung,
Gleichstellung der Geschlechter, Innovationsférderung, Starkung von nachhaltigem Konsum
und nachhaltiger Produktion bis hin zu MaBnahmen fir den Klimaschutz, den Erhalt der Arten
oder die Sicherung von Frieden und Rechtsstaatlichkeit in der Welt. Die 17 Ziele fiir eine sozial,
wirtschaftlich und ékologisch nachhaltige Entwicklung hat sich die Weltgemeinschaft, der der-
zeit 192 Mitgliedsstaaten angehdren, im Jahr 2015 mit der Agenda 2030 gesetzt.
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Damit diese Ziele erreicht werden kdnnen, ist die Weltgemeinschaft neben Regierungen, der
Zivilgesellschaft und der Wissenschaft auch auf den Beitrag von Unternehmen und der Wirt-
schaft angewiesen. In diesem Bewusstsein haben sich bereits viele Unternehmen im Kontext
mit ihrer Geschaftstatigkeit an den SDGs orientiert und einen Beitrag zu deren Umsetzung
geleistet. Und vielfach zahlen Unternehmen bereits auf diese Ziele ein, ohne es zu wissen.
Fir den Einstieg in den Aufbau einer CR-Strategie wollen wir uns jedoch auf die vier Hand-
lungsfelder ,Markt", ,Arbeitsplatz”, ,Gemeinwesen" und ,Umwelt" konzentrieren.

WASSER

Mehr zu den Zielen gibt es unter anderem auf der Website der Vereinten Nationen:

#) https://sdgs.un.org/goals
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Was ist ,wesentlich" in

der Nachhaltigkeit?

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK)
definiert Wesentlichkeit wie folgt: ,Wesent-
lich [...] sind sowohl diejenigen Unterneh-
mensaktivitdten, die eine entscheidende
negative oder positive Auswirkung auf
Nachhaltigkeitsaspekte haben, als auch
Nachhaltigkeitsaspekte, die sich in beson-
derem MaBe auf die Unternehmensaktivi-
tdten auswirken. Zusdtzlich kbnnen Themen
auch dann wesentlich sein, wenn sie fiir die
Entscheidungsfindung von Stakeholdern
eine besondere Bedeutung haben oder deren
Verhdltnis [zum] Unternehmen pragen.”

Themen der Nachhaltigkeit und das Prinzip
der Wesentlichkeit

Unternehmen, die ein strategisches, zielgerichtetes Nachhaltigkeitsmanagement betreiben wollen,
sollten ihre Aktivitaten auf die flr sie wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit konzentrieren.
Wesentlich sind sowohl diejenigen Unternehmensaktivitaten, die entscheidende positive oder
negative Auswirkungen auf Gesellschaft und Umwelt haben, sowie Unternehmensaktivitaten,
die einen besonderen Beitrag zur Wertschdpfung des Unternehmens leisten. Themen kdnnen
auch dann wesentlich sein, wenn sie fiir die Entscheidungsfindung von Stakeholdern eine
besondere Bedeutung haben oder deren Beziehung zum Unternehmen prdgen.

Welche Aspekte als wesentlich gelten, ist von Branche zu Branche unterschiedlich und héngt
stark von den individuellen Geschaftsmodellen und Prozessen eines Unternehmens ab. Betriebe
sollten Themen der Nachhaltigkeit jedoch immer so auswahlen, dass sie diese mit ihren Aktivi-
taten auch tatsachlich selbst beeinflussen kénnen.

Um zu identifizieren, welche Themen der Nachhaltigkeit fiir ein Unternehmen
wesentlich sind, sollte eine Wesentlichkeitsanalyse durchgefiihrt werden. Diese setzt
sich aus folgenden Bausteinen zusammen:

1. Stakeholderanalyse, um Kenntnis Gber die relevanten Stakeholder zu gewinnen
2. Betrachtung der wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit

a. aus der Perspektive des Unternehmens und

b. aus der Perspektive der Stakeholder

Weil ein Unternehmen nicht alle Themen, die als wesentlich eingestuft wurden, mit der gleichen
Aufmerksamkeit und der gleichen Menge an Ressourcen angehen kann und sollte, gilt es die
wesentlichen Themen nach ihrer Relevanz fiir das Unternehmen zu priorisieren. Dazu sollten
zunachst die Themen der Nachhaltigkeit, die aus Perspektive des Unternehmens als wesentlich
identifiziert wurden, priorisiert werden. AnschlieBend geht man genauso bei den Themen der
Nachhaltigkeit, die aus Perspektive der Stakeholder als wesentlich identifiziert wurden, vor und
priorisiert diese. Die priorisierten Themen beider Perspektiven werden schlieBlich in einer Liste
zusammengefasst und erneut priorisiert. Wie KMU ihre Stakeholder identifizieren und die Pers-
pektiven des Unternehmens und der Stakeholder auf die Themen der Nachhaltigkeit betrachten,
wird im weiteren Verlauf des Leitfadens ausflhrlich erldutert.

Die konsolidierten Ergebnisse der Wesentlichkeitsanalyse werden anschlieBend in eine Wesent-
lichkeitsmatrix Ubertragen. Eine Beispielillustration, wie die wesentlichen Themen der Nachhal-
tigkeit in die vier Handlungsfeldern ,Markt", ,Arbeitsplatz”, ,Gemeinwesen" und ,Umwelt" auf
einen Blick sichtbar gemacht werden kénnen, finden Sie auf der nachfolgenden Seite.

Relevanz fiir Stakeholder

HOCH
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Beispiel fiir eine Wesentlichkeitsmatrix

Themen der Nachhaltigkeit, die relevant fiir die Stakeholder sind, sind nicht immer auch relevant fiir den
Unternehmenserfolg. Das héngt wiederum davon ab, wie hoch der Einfluss der Stakeholder auf das Unter-
nehmen ist. Die Wesentlichkeitsmatrix zeigt die konsolidierten Ergebnisse aus der Betrachtung der Perspektive

der externen Stakeholder und des Unternehmens auf wesentliche Themen der Nachhaltigkeit.
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Warum die Perspektive der ’,

Stakeholder einnehmen?

Themen der Nachhaltigkeit sollten nicht

nur aus dem Unternehmen selbst, sondern
immer auch im Dialog mit den Stakeholdern
identifiziert werden. Unternehmen, die sich
im Detail mit ihren relevanten Stakeholdern
auseinandersetzen, erhalten wertvolle Im-
pulse fiir Trends, machen Marktchancen und
Innovationen sichtbar und nehmen neben
Chancen auch Risiken friihzeitig wahr. Sie
identifizieren iber die Stakeholderanalyse
Kritiker sowie Verbiindete und kénnen so ge-
zielt MaBnahmen entwickeln, um diese bes-
ser einzubeziehen, Verbindungen zu stdrken
und Sozialkapital (siehe S. 7) zu generieren.

Die Stakeholderanalyse:
Wer erwartet was von lhrem Unternehmen?

Wir haben bereits festgehalten, dass es Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten, Investoren und viele
weitere Anspruchsgruppen mit Informationsbedarf gibt, die Einfluss auf die Geschaftsentwick-
lung eines Unternehmens haben, fiir die ein Unternehmen umgekehrt jedoch auch Verantwor-
tung tragt. Um festzuhalten, welche Themen der Nachhaltigkeit wesentlich flr ein Unterneh-
men sind, sollte nicht nur die Perspektive des Unternehmens, sondern auch die Perspektive der
Stakeholder einflieBen.

Wer welche Relevanz fiir ein Unternehmen hat, klart die Stakeholderanalyse. Sie
bietet ein systematisches Vorgehen, um diejenigen Personen zu identifizieren, die

a) ein Interesse am Unternehmen und/oder dessen Produkten haben und im direkten und/
oder indirekten Zusammenhang mit den Tatigkeiten eines Unternehmens stehen und/oder

b) den Anspruch und die Macht haben, in irgendeiner Form (positiv wie negativ) Einfluss auf
das Unternehmen zu nehmen und was ihre Ziele, Motive und Einstellungen sind.

Eine Stakeholderanalyse ist die Basis flir ein strategisches Stakeholdermanagement und auch fiir die
Wesentlichkeitsanalyse. Die Perspektive der Stakeholder kann wichtige Impulse zur strategischen
Weiterentwicklung eines Unternehmens geben und Chancen und Risiken aufzeigen, denen sich das
Unternehmen gegenibersieht. Die Stakeholderanalyse macht auch sichtbar, wer Verblindete und wer
Kritiker eines Unternehmens sind. Abhéngig davon, welchen Einfluss (im positiven wie im negativen
Sinne) diese auf ein Unternehmen haben, gilt es anschlieBend abzuleiten, ob und auf welche Art sie
tber die Vorhaben und Tatigkeiten des Unternehmens informiert oder sogar tber einen partnerschaft-
lichen Dialog in Entscheidungen mit einbezogen werden sollten.

Um unternehmensrelevante Stakeholder zu identifizieren, gibt es verschiedene methodische Ansatze.
Die einfachste und unkomplizierteste fiir den Einstieg ist ein schlichtes Brainstorming mit verschiede-
nen Abteilungen aus dem eigenen Unternehmen. Die Ergebnisse sollten anschlieBend mit einer Liste
der Ublichen Stakeholder (siehe beispielsweise Infobox Stakeholder auf S. 6) abgeglichen werden, um
sicherzustellen, dass keine wichtige Gruppe vergessen wurde.

Leitfragen, die fiir ein solches Brainstorming hilfreich

sein konnen, lauten:

e Wer ist mit meinem Unternehmen durch formelle und/oder informelle Vereinbarungen
verbunden? (formell: z. B. Mitarbeiter durch Arbeitsvertrige, Lieferanten durch Lieferan-
tenvereinbarungen, Vermieter von Blirordumen oder Lagerhallen durch Mietvertrdge etc.;
informell: z. B. wohltatige Organisationen, die das Unternehmen unterstiitzt)

e Wer hat Interesse am Unternehmen und/oder dessen Produkten? (z. B. Kunden, Mitarbei-
tende, Medien etc.)

e Wer kann (positiv/negativ) Einfluss auf mein Unternehmen nehmen, beispielsweise durch
Rahmenbedingungen, Gesetze, Finanzierung, Nutzung? (z. B. Aktionire, Investoren, Teil-
haber, Regierungen, Politik, Grundstticksverpéchter etc.)

o Wer profitiert/ist benachteiligt durch mein Unternehmen und dessen Tatigkeiten?

(z. B. Kunden, Lieferanten, Beschaftigte von Zuliefererbetrieben, Anwohner etc.)

o \Wer vertritt wichtige Behdrden/Institutionen, die mit meinem Unternehmen in Kontakt

stehen? (z. B. Vertreter von Gewerkschaften, Kommunalpolitiker, Finanzamt etc.)

Am Ende dieses Prozesses sollten die identifizierten Stakeholder in einer Liste mit kurzer
Beschreibung festgehalten werden. AnschlieBend gilt es, die Stakeholder danach zu gliedern,
ob es sich um interne (z. B. Mitarbeiter) oder externe (z. B. Kunden) Stakeholder handelt, welches
Interesse sie am Unternehmen haben und ob sie Anspruch und Macht haben, auf das Unter-
nehmen Einfluss zu nenmen. Hierzu ist es zum einen hilfreich, die Stakeholder zu beobachten
und sich in sie hineinzuversetzen. Zum anderen sollten breitere Befragungen oder Interviews
mit den Stakeholdern durchgefiihrt werden, beispielsweise Uber Fragebdgen beziehungsweise
Umfragen, Telefongespréche oder personliche Gesprache.

Leitfragen, die sich das Unternehmen zusatzlich bei der

Bewertung der Stakeholder stellen sollten, lauten:

® Welche Bedeutung haben die jeweiligen Stakeholder fiir den Ablauf der Geschaftstatig-
keiten (priméare/sekundare/tertidre Stakeholder)?

e Welches Interesse haben die jeweiligen Stakeholder am Unternehmen und
dessen Tatigkeiten?

e Welche Macht haben die jeweiligen Stakeholder, um Einfluss auf mein
Unternehmen zu nehmen?

e Wie ist die Einstellung der jeweiligen Stakeholder zu meinem Unternehmen (positiv,
negativ, neutral)?

e Welches sind interne/externe Stakeholder? (aus Unternehmenssicht)

e In welcher Beziehung stehen die Stakeholder zueinander? (gegenseitige Beeinflussungen,
Vorteile, Konflikte etc.)

Die Ergebnisse der Bewertung der Stakeholder, deren Interessen sowie ihre Macht beziehungsweise
ihr Einfluss auf das Unternehmen lassen sich anschlieBend in einer Stakeholder-Relevanz-
Matrix anschaulich darstellen.

Stakeholder-Relevanz-Matrix

Innerhalb dieser Matrix werden die identifizierten Stakeholder nach Interesse und Einflussméglichkeiten platziert.
Die Haltung beziehungsweise. Einstellung zum Unternehmen wird farblich markiert. Daraus Idsst sich weiterer
Handlungsbedarf ableiten.

EINFLUSS
a
4 ® : -
HOCH
a a P a AUSWIRKUNG
. ; POSITIV
MITTEL .
. NEUTRAL
‘ NEGATIV
GERING . . .
a a
) INTERESSE

GERING MITTEL HOCH
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Haben laut Matrix Stakeholder beispielsweise ein geringes Interesse am Unternehmen und ge-
ringe Einflussmdglichkeiten, reicht es, diese zu beobachten und ihr Interesse am Unternehmen,
sofern gewlinscht, mit Informationen tber die gédngigen Kandle wie beispielsweise Newsletter,
Website oder E-Mail-Anschreiben mit tiberschaubarem Aufwand zu befriedigen. Haben Stake-
holder ein geringes Interesse, aber hohe Einflussmdglichkeiten, gilt es, sie mit entsprechendem
Engagement seitens des Unternehmens, beispielsweise durch gezielte Anschreiben oder Ge-
sprache, ihr Interesse am Unternehmen zu erhéhen und sie durch Beratung beziehungsweise
Konsultation entsprechend zufriedenzustellen.

Stakeholder, die ein hohes Interesse am Unternehmen und geringen Einfluss haben, sollten kon-
tinuierlich informiert und auf dem Laufenden gehalten werden. Zusatzlich handelt es sich hier
um eine Gruppe, die ein Unternehmen als potenzielle Unterstiitzer und ,Goodwill"-Botschafter
beziehungsweise Unternehmensfirsprecher einsetzen und leicht mobilisieren kann. In eine
positive Beziehung mit dieser Gruppe zu investieren, kann sich also auszahlen. Die Stakeholder,
die tiber hohes Interesse und hohen Einfluss verfiigen, sind die Gruppe, die besonders intensiv
betreut werden muss. Denn wenn die Beziehung positiv ist, stellen sie eine enorme Chance,
wenn die Beziehung negativ ist, ein enormes Risiko fir das Unternehmen dar. Zu ihnen sollte
das Unternehmen intensiven Kontakt suchen, sie iber die Unternehmenstatigkeiten informieren
und beraten und auch in das Unternehmen einbinden, beispielsweise Gber Gremien.

Einschatzung fiir den Umgang mit Stakeholdern

EINFLUSS
o

HOCH

geringes Interesse, hohes Interesse,
hoher Einfluss hoher Einfluss

beraten

MITTEL

geringes Interesse, hohes Interesse,
geringer Einfluss geringer Einfluss

GERING

) INTERESSE
GERING MITTEL HOCH

Quelle: vgl. Schneider 2012, 2015, S. 803, und Polonsky 1996, S. 217 (siehe Literaturverzeichnis)

Perspektiven auf die wesentlichen Themen
der Nachhaltigkeit ermitteln

Sind die Stakeholder identifiziert, kdnnen die Themen ermittelt werden, die fiir ein Unterneh-
men wesentlich sind - und das einmal aus Unternehmenssicht und einmal aus der Perspektive
der Stakeholder, um anschlieBend beide Perspektiven zusammenzufiihren. Betriebe sollten sich
dabei auf solche Themen konzentrieren, die einen hohen Beitrag zur Wertschépfung leisten
und die sie selbst beeinflussen kdnnen. Es gilt dabei darauf zu achten, wie tber diese Themen
entweder der positive Einfluss des unternehmerischen Handelns auf eine oder mehrere der drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie, Soziales) verbessert oder der negative
Einfluss verringert werden kann.

Um die wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit aus Perspektive des Unternehmens zu er-
mitteln, lohnt es sich, unternehmensinterne Richtlinien heranzuziehen sowie Normen und Stan-
dards zu betrachten, die das Unternehmen erfiillen muss. Wichtig ist zudem, sich anzuschauen,
wie das Unternehmen im Bereich Nachhaltigkeit im Vergleich zum Wettbewerb aufgestellt ist.
Das Feedback aus verschiedenen Fachabteilungen, beispielsweise dem Einkauf, Risikomanage-
ment, Forschung und Entwicklung, der Personalabteilung und andere, sollte einbezogen werden,
um einen moglichst breiten Blick auf diese Themen zu haben.

Leitfragen, die sich Unternehmen in diesem Zusammenhang

stellen konnen, lauten:

® \Welchen Themen begegnen Sie in Ihrer Wertschopfungskette, die Einfluss auf Ihren
wirtschaftlichen Erfolg haben?

e Welche Themen, insbesondere im Bereich Nachhaltigkeit, konnten auf Sie zukommen,
auf die Sie sich jetzt schon vorbereiten sollten? (z. B. Klimawandel, Digitalisierung, Daten-
schutz, Lieferkettengesetz, Green Deal, Sustainable Finance, Erhéhung des Mindestlohns,
Kreislaufwirtschaft etc.)

e \Welche Risiken sind mit dem jeweiligen Thema verbunden und wie wahrscheinlich ist das
Eintreffen dieser? (z. B. Zunehmen regulatorischer Restriktionen, steigende Personalauf-
wiande/Kosten, Rohstoffengpésse, Fachkraftemangel etc.)

e Welche Chancen sind mit dem jeweiligen Thema verbunden und wie wahrscheinlich ist
das Eintreffen dieser? (z. B. neue Markte erschlieBen, Wettbewerbsvorteile sichern, Kun-
denbindung starken etc.)

® \Wo steht das Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit? In welchen Bereichen entlang
der Wertschépfungskette hat der Betrieb positiven, in welchen Bereichen negativen
Einfluss auf Gesellschaft und Umwelt? Misste das Unternehmen im Vergleich zum Wett-
bewerb in diesen Bereichen bereits besser/anders aufgestellt sein?

Bei der Analyse der Unternehmensperspektive gilt: Je hoher das Risiko oder die Chance, desto
wichtiger ist die Auseinandersetzung mit dem jeweiligen Thema fir Ihr Unternehmen.
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Komfortzone verlassen und mit Stakeholdern in den Dialog treten

Den Blick der Stakeholder mit einzubeziehen, kann fiir das Unternehmen bedeuten sich aus
der eignen Komfortzone zu bewegen - genau hierin steckt jedoch die Chance, den Blick fuir die
Erwartungshaltungen anderer an das eigene Unternehmen zu scharfen, Chancen und Risiken
frihzeitig zu erkennen und einer Betriebsblindheit vorzubeugen.

Um die Perspektive der Stakeholder auf die wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit fiir [hr
Unternehmen einzunehmen, stehen verschiedene Methoden zur Verfligung, die sich in Aufwand
und Aussagekraft unterscheiden. Beispielsweise kénnen Stakeholder tber sogenannte Online-
Engagement-Formen eingebunden werden, etwa tber die Befragung auf sozialen Netzwerken
oder Gber einen Unternehmensblog. Aufwendiger, dafiir aber auch aussagekraftiger, sind
quantitative Umfragen (z. B. via E-Mail), tiber die eine groBere Masse erreicht werden kann,
oder qualitative Telefoninterviews sowie das persdnliche Gesprach mit kleineren Fokusgrup-
pen. Workshops und runde Tische mit kleineren Gruppen sind insbesondere bei Stakeholdern
hilfreich, die einen sehr hohen Einfluss auf das Unternehmen haben und zu denen bereits eine
enge Beziehung besteht (z. B. Kapitalgeber).

Fiir einen Austausch mit Stakeholdern in kleineren Gruppen sollten die Themen, die
es zu diskutieren gilt, zuvor stark eingrenzt werden (z. B. auf das Thema Energieeffi-
zienz oder Verantwortung in der Lieferkette), um in den Gespréchen inhaltlich in die
Tiefe gehen zu kdnnen. Stakeholder sollten dabei genau abgrenzen:

a) Was bedeutet das Thema fir sie personlich?
b) Was glauben sie, bedeutet das Thema fiir das Unternehmen?

Bei der Analyse der Stakeholderperspektive gilt: Je héher das Interesse und der Einfluss der
Stakeholder, desto wichtiger ist die Auseinandersetzung mit dem Thema flir das Unternehmen.

Hilfreiche Checklisten fiir die Priorisierung der Themen der Nachhaltigkeit

Um herauszufinden, welche Themen der Nachhaltigkeit fir Ihr Unternehmen und fir lhre Stake-
holder wesentlich sind, helfen Ihnen nachfolgende Checklisten. Halten Sie zundchst ohne Prio-

risierung fest, welche Themen Relevanz haben. Nehmen Sie anschlieBend eine Priorisierung vor.
Zum Schluss flihren Sie die Perspektive Ihres Unternehmens und lhrer Stakeholder in einer neuen
Tabelle zusammen und tibertragen die Ergebnisse in eine Wesentlichkeitsmatrix (siehe S. 19).

Checkliste 1:

O ogood oo o o oo doobodo o
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Identifizieren Sie Themen der Nachhaltigkeit aus interner Perspektive lhres Unternehmens

Markt

Produktinnovationen /
zukunftsfahige
Geschéftsmodelle
ErschlieBung neuer Markte
Sicherung von
Bestandsmarkten

Sicherung des Marktzugangs

Vertrauensvolle
Kundenbeziehungen

Vertrauensvolle
Lieferantenbeziehungen

Einhaltung der
Menschenrechte

Verantwortungsvolles
Beschaffungsmanagement

Qualitatsmanagement

Datenschutz, Informations-
und IT-Sicherheit

Produktsicherheit

Verantwortungsbewusstes
Marketing / Ehrlichkeit in
Werbung und Vertrieb

Nachhaltige Logistik
Bekdmpfung von Korruption

Compliance /
Risikomanagement

Weitere

0O o o oo ogoogo O

L]

Arbeitsplatz

Gezielte Personalférderung/
-entwicklung, Aus- und
Weiterbildung

Vereinbarkeit von Beruf
und Privatleben

Gleichstellung, Vielfalt,
Inklusion, Chancengleichheit

Betriebliche Altersvorsorge

Betriebliches
Gesundheitsmanagement

Arbeitssicherheit und Ein-
haltung sozialer Standards

Faire Bezahlung [ Transpa-
renz in der Vergltungskultur

Flexible Arbeitszeitmodelle,
Teilzeitangebote, Jobsharing

Mobilititsangebote |
betriebliches Mobilitdtsma-
nagement

RegelmdBige Mitarbeiterbe-

fragungen | Beteiligungs-
formate

Weitere

O O o od oOodgod O

[

Gemeinweisen

Férderung von
Bildungsprojekten
und -einrichtungen

Kinder- und
Jugendforderung

Férderung von Kunst und
Kultur

Férderung von Vereinen

Stiftungsférderung oder
Griindung einer eigenen
Stiftung

Férderung der regionalen
Infrastruktur

Unterstiitzung von Umwelt-
und Katastrophenschutz

Unterstiitzung von sozialen
Einrichtungen, Kirchen, gemein-
niitzige Organisationen etc.

Férderung von
medizinischen Einrichtungen

Ehrenamtliche Tatigkeiten

Weitere

o o o oOoogo odod O

[

Umwelt

Proaktiver Umwelt- und
Klimaschutz

Umweltmanagementsysteme,
Zertifikate

Material- und Ressourcen-
management

Flachen- und
Gebéudeplanung

Abfall- und Gefahrstoff-
management, Recycling

Gewadsser- und Bodenschutz

Luftreinhaltung und
Wassermanagement

Erneuerbare Energien,
Energieeffizienz und
Emissionsvermeidung

Prozessoptimierung,
umweltschonende
Produktionsprozesse
Einsatz innovativer,

intelligenter Technologien

Reparatur-/Recycling-
fahigkeit von Produkten

Weitere
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Checkliste 2:

Priorisieren Sie die identifizierten Themen der Nachhaltigkeit aus interner Perspektive lhres Unternehmens

1
wenig
relevant

2
eher
relevant

3

relevant

4
sehr
relevant

5
besonders
relevant

Checkliste 3:

Identifizieren Sie Themen der Nachhaltigkeit aus externer Perspektive der Stakeholder

O ogood o o o o odobo doobodo o

Markt

Produktinnovationen /
zukunftsfahige
Geschaftsmodelle
ErschlieBung neuer Markte
Sicherung von
Bestandsmarkten

Sicherung des Marktzugangs

Vertrauensvolle
Kundenbeziehungen

Vertrauensvolle
Lieferantenbeziehungen

Einhaltung der
Menschenrechte

Verantwortungsvolles
Beschaffungsmanagement

Qualitdtsmanagement

Datenschutz, Informations-
und IT-Sicherheit

Produktsicherheit

Verantwortungsbewusstes
Marketing / Ehrlichkeit in
Werbung und Vertrieb

Nachhaltige Logistik
Bekampfung von Korruption

Compliance /
Risikomanagement

Weitere

Arbeitsplatz

Gezielte Personalforderung /
-entwicklung, Aus- und
Weiterbildung

Vereinbarkeit von Beruf
und Privatleben

Gleichstellung, Vielfalt,
Inklusion, Chancengleichheit

Betriebliche Altersvorsorge

Betriebliches
Gesundheitsmanagement

Arbeitssicherheit und Ein-
haltung sozialer Standards

Faire Bezahlung [ Transpa-
renz in der Verguitungskultur

Flexible Arbeitszeitmodelle,
Teilzeitangebote, Jobsharing

Mobilitidtsangebote /
betriebliches Mobilitdtsma-
nagement

0O o o oo ogoogo 0O

RegelmaBige Mitarbeiterbe-
fragungen [ Beteiligungs-
formate

|:| Weitere

Gemeinweisen

Férderung von
Bildungsprojekten
und -einrichtungen

Kinder- und
Jugendférderung

Férderung von Kunst und
Kultur

Férderung von Vereinen

Stiftungsforderung oder
Griindung einer eigenen
Stiftung

Férderung der regionalen
Infrastruktur

Unterstiitzung von Umwelt-
und Katastrophenschutz

Unterstiitzung von sozialen
Einrichtungen, Kirchen, gemein-
niitzige Organisationen etc.

Férderung von
medizinischen Einrichtungen

O O o od ogogodg O

Ehrenamtliche Tatigkeiten

|:| Weitere

O o o O oo odod 0O

[
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Umwelt

Proaktiver Umwelt- und
Klimaschutz

Umweltmanagementsysteme,
Zertifikate

Material- und Ressourcen-
management

Flachen- und
Gebaudeplanung

Abfall- und Gefahrstoff-
management, Recycling

Gewadsser- und Bodenschutz

Luftreinhaltung und
Wassermanagement

Erneuerbare Energien,
Energieeffizienz und
Emissionsvermeidung

Prozessoptimierung,
umweltschonende
Produktionsprozesse
Einsatz innovativer,

intelligenter Technologien

Reparatur-/Recycling-
fahigkeit von Produkten

Weitere
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Checkliste 4:

Priorisieren Sie die identifizierten Themen der Nachhaltigkeit aus externer Perspektive der Stakeholder

Identifizierte Nachhaltigkeitsthemen aus
Sicht der Stakeholder

Externe Priorisierung der ausgewahlten Themen

1
wenig
relevant

2
eher
relevant

3

relevant

4
sehr
relevant

5
besonders
relevant
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Checkliste 5:

Fihren Sie die Ergebnisse zusammen und priorisieren sie erneut,
welche Themen der Nachhaltigkeit wesentlich sind

- : Priorisierung der relevanten Themen
Relevante Nachhaltigkeitsthemen aus interner und

externer Perspektive, die die in den Checklisten 2 und 4 1 2 3 4 5

mit mindestens ,relevant” (3) bewertet wurden wenig eher sehr besonders
relevant relevant relevant relevant relevant
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ABC-Analyse )Q

Die ABC(Always Better Controll)-Analyse ist
ein einfaches Hilfsmittel, um das Verhdltnis
von Aufwand und Nutzen anhand einer
IST-Situation darzustellen und so zwischen
wesentlichen und weniger wichtigen Sach-
verhalten zu unterscheiden. Indem in die
drei Klassen ,wichtig” oder ,hoher Nutzen",
Jweniger wichtig” oder ,mittlerer Nutzen"
und ,unwichtig” oder ,geringer Nutzen" ein-
geteilt wird, ldsst sich der Blick leichter aufs
Wesentliche lenken, um Schwerpunkte fiir
das weitere Vorgehen zu setzen.

Fokussierte Ziele setzen, MaBBnahmen ableiten,
umsetzen und regelmaBig evaluieren

Nachdem die wesentlichen Themen der Nachhaltigkeit fiir die vier verschiedenen Handlungs-
felder bestimmt und priorisiert wurden, gilt es, daraus Ziele fiir das Unternehmen abzuleiten
und geeignete MaBnahmen zu definieren. Ziele kdnnen fir einen konkreten Zeitpunkt oder eine
konkrete Zeitspanne festgelegt werden.

Beispiel 1 (konkrete Zeitspanne):

Energieeffizienz und Emissionsvermeidung wurden als wesentliche Themen der Nachhaltig-
keit im Handlungsfeld ,Umwelt" identifiziert. Daraus werden folgende Ziele abgeleitet: Der

Energieverbrauch des Unternehmens soll innerhalb der nichsten fiinf Jahre um 20 Prozent
und der AusstoB klimaschédlicher Emissionen um 30 Prozent reduziert werden.

Beispiel 2 (konkreter Zeitpunkt):

Gleichstellung, Vielfalt, Inklusion und Chancengleichheit wurden als wesentliche Themen der
Nachhaltigkeit im Handlungsfeld ,Arbeitsplatz" identifiziert. Daraus wurden folgende Ziele
abgeleitet: Bis Ende des Jahres 2025 soll der Anteil an weiblichen Flihrungskraften im Unter-
nehmen im Vergleich zu 2020 um 40 Prozent und der Anteil an beschaftigten Mitarbeitern
mit Behinderung um 10 Prozent erhéht werden.

Wichtig ist, dass zuvor Kennzahlen festgehalten und erhoben werden, um Fortschritte regel-
maBig zu Uberpriifen und anhand derer gemessen werden kann, ob die formulierten Ziele
erreicht wurden. Bei manchen Zielen ist das einfach und ohne groBen Aufwand méglich, bei-
spielsweise wenn die Anzahl der weiblichen Fiihrungskréfte innerhalb von fiinf Jahren um

40 Prozent erhdht werden soll. Bei anderen, etwa das Image des Unternehmens innerhalb von
zwei Jahren bei den Kunden und Mitarbeiter um 15 Prozent zu steigern, ist gegebenenfalls ein
hoherer Aufwand nétig (Vergleich der Verkaufs- oder Bewerbungszahlen, Kunden- und Mit-
arbeiterbefragungen etc.), um Fortschritte und Erfolge festzuhalten.

Stakeholder bei der Entwicklung von MaBBnahmen einbinden

Bei der Entwicklung geeigneter MaBnahmen, Gber die die gesteckten Ziele erreicht werden sollen,
sollten Unternehmen ihre Mitarbeiter und ihre Stakeholder einbinden - beispielsweise durch
regelmadBige Befragungen oder gezielte Projektentwicklung in Workshops. Dariiberhinaus hilft
es auch hier, das Markt- und Wettbewerbsgeschehen zu beobachten und beispielsweise zu
schauen, was andere Unternehmen an MaBnahmen umsetzen.

Es empfiehlt sich, MaBnahmen hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die wesentlichen Themen der
Nachhaltigkeit zu gewichten und so festzuhalten, welche MaBnahmen wie stark dazu beitragen,
die Ziele zu erreichen. Das geht beispielsweise Uber die sogenannte ABC-Analyse, bei der MaB-
nahmen mit hohem Nutzen der Kategorie A zugeordnet werden, MaBnahmen mit mittlerem
Nutzen der Kategorie B und MaBnahmen mit geringem Nutzen der Kategorie C. Die Ergebnisse
dieser Kategorisierung kdnnen dann in eine Kosten-Nutzen-Analyse einflieBen, bei der Aufwand
und Nutzen gegenibergestellt werden. MaBnahmen, die einen hohen Nutzen bei vergleichs-
weise geringem Aufwand bringen (sogenannte ,Low-Hanging-Fruits"), kénnen im ersten Schritt
direkt umgesetzt werden. Fiir MaBnahmen, die einen hohen Nutzen mit sich bringen, aber die
einen groBeren Aufwand bedeuten, kdnnen Zeitrahmen entwickelt werden, in welchen Schritten
diese umgesetzt werden sollen.

Beispiele fiir die MaBnahmenentwicklung:

Ziel: Energieverbrauch des Unternehmens soll innerhalb der ndchsten fiinf Jahre um

20 Prozent reduziert und der AusstoB klimaschadlicher Emissionen um 30 Prozent reduziert
werden.

MaBnahmen, die mit hohem bis mittlerem Nutzen und geringem Aufwand umgesetzt werden
konnen: z. B. Sensibilisierung/Schulung von Mitarbeitern (etwa das Licht auszuschalten, wenn

sie das Biiro verlassen), Energiesparbeleuchtung und intelligente Beleuchtungssysteme nach-
risten, Gerdte mit Energiesparmodi nutzen, zu einem Okostromanbieter wechseln etc.

MaBnahmen, die mit hohem Nutzen und hoherem Aufwand umgesetzt werden kdnnen:

z. B. Prozessoptimierung in der Produktion, Eigenstromversorgung durch den Bau einer Foto
voltaikanlage, nachhaltige Bauweise/Sanierung von Biirordumen oder Produktionshallen etc.

In regelméBigen Absténden (mindestens einmal im Jahr) sollten Betriebe mithilfe der zuvor

definierten Kennzahlen tberpriifen, welche Fortschritte gemacht werden, die Ziele zu erreichen.

Hinkt das Unternehmen dem Zeitplan hinterher, gilt es, die Ursachen dafiir zu finden und
MaBnahmen gegebenenfalls anzupassen oder zu erweitern. Sollten sich Zielformulierungen als
schwer umsetzbar erweisen, sollte hinterfragt werden, ob die Zielformulierung gegebenenfalls
zu optimistisch war oder ob die gewdhlten MaBnahmen nicht ausreichend oder geeignet sind,
um die Ziele zu erreichen. Gegebenenfalls sind die Ziele auch zu revidieren.

Wichtig: Ziele und MaBnahmen bringen nur dann einen Mehrwert, wenn sie von Geschéfts-
fihrung und Mitarbeitern verstanden werden und die Belegschaft gemeinsam daran arbeitet,
diese mit Leben zu fiillen und umzusetzen. Ziele und MaBnahmen sowie deren erfolgreiche
Umsetzung und Erreichung sollten zudem nach auBen fiir die Stakeholder sichtbar gemacht
werden, um an Vertrauen und Glaubwirdigkeit zu gewinnen. Hierbei helfen nicht nur verschie-
dene KommunikationsmaBnahmen, sondern auch eine transparente CR-Berichterstattung. Wie
man eine effektive CR-Kommunikation aufbaut und was es bei freiwilliger und verpflichtender
CR-Berichterstattung zu beachten gilt, ist jedoch ein Thema flr einen eigenen Leitfaden.
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Arbeitskreise, Netzwerke, Beratungs- und
Schulungsangebote lhrer IHK

Die IHK Darmstadt bietet inren Mitgliedern zahlreiche Arbeitskreise, Netzwerke, Beratungs- und
Schulungsangebote, die hilfreiche Kontakte fiir den Austausch zwischen Unternehmern und
Fachexperten liefern oder Methodenkompetenzen in unterschiedlichsten Fachbereichen ver-
mitteln. Viele Services sind fiir Mitglieder kostenfrei.

Arbeitskreis Einkauf, Materialwirtschaft und Logistik IHK / BME e.V.

Der Arbeitskreis befasst sich mit Beschaffung und betrieblicher Logistik. Er ist ein Gemein-
schaftsprojekt der IHK Darmstadt und des Bundesverbandes Materialwirtschaft und Einkauf
(BME).

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 2614 in das Suchfeld eingeben)

Arbeitskreis Versand und Logistik

In diesem Arbeitskreis besichtigen die Mitglieder an vier bis sechs Terminen im Jahr interessante
Betriebe in der Region Rhein-Main-Neckar, um Uber den Tellerrand zu blicken und sich auszu-
tauschen.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 124447 in das Suchfeld eingeben)

Arbeitskreis Smart Company

Dieser Arbeitskreis bietet vor allem kleinen Unternehmen bis 50 Mitarbeitern eine Plattform
zum Transfer von Erfahrungswissen von Nutzer zu Nutzer und férdert den Dialog der IT-interes-
sierten Anwender in der Region. Im Vordergrund stehen die Tipps und Lehren aus umgesetzten
Digitalisierungsprojekten der Mitgliedsunternehmen, die Einsparungen und Prozessoptimierun-
gen erzeugen, einen klaren Kundennutzen stiften und Wettbewerbsvorteile schaffen.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 5000858 in das Suchfeld eingeben)

Automotive-Cluster RheinMainNeckar

Die Region Rhein-Main-Neckar ist in Deutschland ein wichtiger Standort fir die Automobil-
industrie in der 100.000 Beschéftigte direkt oder mittelbar arbeiten. Der Cluster leistet Netz-
werkarbeit flr die Zulieferindustrie und versteht sich als Plattform fir die Kontaktanbahnung
zwischen Firmen aus der Region aber auch Idndertbergreifend.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4914754 in das Suchfeld eingeben)

Berufliche Orientierung Hessen

Unternehmen, die Praktikums- und Ausbildungspldtze anbieten und Kooperationen mit Schulen
fur die berufliche Orientierung von Schiilern aufbauen mochten, erhalten beim Projektbiiro
Berufliche Orientierung Hessen Hilfestellung und Kontakte.

£) www.bso-hessen.de

Erfahrungskreis Handel

Dieser Erfahrungskreis fiir den Einzelhandel soll den Austausch rund um Themen wie Waren-
wirtschaftssysteme, Registrierkassen, Betriebsfiihrung, Férdermdglichkeiten, Lieferanten oder
Preispolitik, aber auch Online-Marketing oder Social-Media-Marketing vorantreiben.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4898966 in das Suchfeld eingeben)

Erfolgsfaktor Familie

Das Unternehmensprogramm ,Erfolgsfaktor Familie" ist die zentrale Plattform zum Thema Ver-
einbarkeit von Familie und Beruf. Mit dem Programm setzt sich das Bundesfamilienministerium
zusammen mit dem BDA, DIHK, ZDH und dem DGB dafiir ein, Familienfreundlichkeit zu einem
Markenzeichen der deutschen Wirtschaft zu machen.

£) www.erfolgsfaktor-familie.de

Enterprise Europe Network

Der europdische Binnenmarkt ist einer der gréBten Wirtschaftsraume der Welt und bietet klei-
nen und mittleren Unternehmen zahlreiche Chancen fiir ihre Geschéftstatigkeit. Das Enterprise
Europe Network Hessen unterstiitzt sie dabei und hilft innen, inre Wettbewerbsfahigkeit in
Europa zu starken, neue Kontakte zu kniipfen und Markte zu erschlieBen.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4897562 in das Suchfeld eingeben)

ETA-Plus Siidhessen

Kleine und mittlere Unternehmen, die ihre Energieeffizienz steigern und einen Beitrag fiir mehr
Klimaschutz leisten mochten, aber keine eigene Abteilung flr das Energiemanagement haben,
kénnen sich in diesem Netzwerk austauschen und beraten lassen. Auch Unternehmensbesich-
tigungen der Netzwerkmitglieder stehen regelmaBig auf dem Programm, um Best-Practices
kennenzulernen oder Energieeinsparpotenziale ausfindig zu machen.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 5062144 in das Suchfeld eingeben)

Immobilien-Jour-fixe

Mit aktuellen Themen aus der Immobilienbranche befasst sich der Jour-fixe fiir die stidhessische
Immobilienwirtschaft der IHKs Darmstadt, Offenbach am Main, Frankfurt am Main und Hanau-
Gelnhausen-Schliichtern. Ziel der Veranstaltungsreihe ist es, die heterogene Branche, unter
anderem Makler, Bautrdger und Verwalter, Gber aktuelle Entwicklungen zu informieren.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4914950 in das Suchfeld eingeben)
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Kunststoffinnovationsnetzwerk

In diesem Netzwerk treiben mittelstdndische Unternehmen der gummi- und kunststoffverarbei-
tenden Industrie und Experten aus der Wissenschaft innovative Themen voran. Das Spektrum
der Projektideen reicht vom Einsatz biobasierter Kunststoffe tber die Automatisierung des
Produkthandlings bis hin zur Digitalisierung der Produktion.

£ www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4914770 in das Suchfeld eingeben)

MINT-Region Siidhessen

Die MINT-Region Sudhessen versteht sich als Netzwerk regionaler MINT-Initiativen und -Projek-
te, auBerschulischer Lernorte sowie Unternehmen und setzt sich fiir eine gute und praxisnahe
MINT-Bildung ein, um bei Kindern und Jugendlichen Interesse an Mathematik, Informatik,
Naturwissenschaften und Technik (MINT) zu wecken.

£ www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4912124 in das Suchfeld eingeben)

Netzwerk Automatisierungsregion

Die Region Rhein-Main-Neckar weist durch die hohe Anzahl an Unternehmen und Forschungs-
einrichtungen ein auBergewdhnlich groBes Produktionsspektrum und hohe Kompetenzen im
Bereich der Automation und Digitalisierung auf. Diese Kompetenz wird im Netzwerk der Auto-
matisierungsregion gebilindelt und macht es zum idealen Partner, um neue Kontakte zu kniipfen
und den Erfahrungsaustausch zu erweitern.

#2) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4904896 in das Suchfeld eingeben)

Netzwerk Ausbildung

Dieses Netzwerk ist eine Austausch- und Informationsplattform fir Ausbilder und an der Aus-
bildung beteiligte Personen. Die Teilnehmer kénnen hier ihre Erfahrungen austauschen und
erhalten durch die Ausbildungsberater der IHK Darmstadt immer die neusten Infos rund um das
Thema Ausbildung.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4445928 in das Suchfeld eingeben)

Wer sich speziell fiir die Integration von Gefliichteten tiber Ausbildungs- und Praktikumsplatze
einsetzen méchte, erhalt bei der IHK Darmstadt Hilfestellung und Kontakte:

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 4445928 in das Suchfeld eingeben)

Netzwerk Unternehmen integrieren Fliichtlinge

Das Netzwerk des Deutschen Industrie- und Handelskammertages (DIHK) unterstiitzt Betriebe
aller GréBen, Branchen und Regionen, die gefliichtete Menschen beschaftigen oder sich ehren-
amtlich engagieren wollen.

#) www.unternehmen-integrieren-fluechtlinge.de

Tourismus- und Freizeitnetzwerk Rhein Main Neckar

Miteinander und voneinander lernen, Kontakte kniipfen, sich kennenlernen und Partner fiir
gemeinsame Kooperationen finden stehen im Fokus der Treffen dieses Netzwerkes. Das Angebot
richtet sich an Hoteliers, Gastronomen, Freizeitbetriebe oder Vertreter aus Kommunen und
touristischen Organisationen der Region.

#) www.ihk.de/darmstadt (Nr. 3939774 in das Suchfeld eingeben)

Weiterbildungsangebote und Veranstaltungen

Es lohnt sich, regelmaBig ins Weiterbildungsangebot der IHK Darmstadt reinzuschnuppern.
Weiterbildungen beispielsweise zur Fachkraft fiir Betriebliches Gesundheitsmanagement,
zum Qualitdtsmanagementbeauftragten, zum Datenschutzbeauftragten, zum Betrieblichen
Mobilitdtsmanager, Lieferkettenmanager oder zum CSR-Manager werden von der IHK
Darmstadt, teilweise in Kooperation mit weiteren Industrie- und Handelskammern ebenso
angeboten wie Informationsveranstaltungen mit Expertentipps beispielsweise zur psychischen
Gefahrdungsbeurteilung oder zu Diversity im Unternehmen.

Weitere Infos zum Weiterbildungsangebot:
£) www.ihk.de/darmstadt/weiterbildung

Alle Veranstaltungen im Uberblick:
#) www.ihk.de/darmstadt/veranstaltungen

Verantwortung lohnt sich | 35



36 | Verantwortung lohnt sich

Literaturverzeichnis

Agenda flir Nachhaltige Entwicklung, o. D. abgerufen 4.November 2020, von
www.bmz.de/de/themen/2030_agenda

Europdische Kommission, 2012. Communication from the Commission to the Council and the
European Parliament - A renewed EU strategy 2011-2014 for Corporate Social Responsibility.
Brissel.

Polonsky, M. J., 1996. Stakeholder Management and the Stakeholder Matrix: Potential Strategic
Marketing Tools. Boston: Journal of Market FocusedManagement,1.209-229.

Schneider, A., 2012. Corporate Social Responsibility - Verantwortungsvolle Unternehmensfiih-
rung in Theorie und Praxis. Berlin, Heidelberg: Springer-Verlag.

Hauff, V., 1987: Unsere gemeinsame Zukunft: der Brundtland-Bericht der Weltkommission flr
Umwelt und Entwicklung. 1. Auflage. Eggenkamp, Greven 1987, ISBN 3-923166-16-1

Impressum

Herausgeber

Industrie- und Handelskammer Darmstadt
RheinstraBe 89

64295 Darmstadt

€ 06151871-0

06151 871-1101

@ info@darmstadt.ihk.de

£ www.ihk.de/darmstadt

Texte:
e-hoch-3 - eco impact experts
IHK Darmstadt

Gestaltung:
AD MISSION, Ober-Ramstadt

Bildnachweise:

Adobe Stock:

Titelbild ©BGStock72

Seite 8©peopleimages.com
Seite 31©makibestphoto

Dieser Leitfaden entstand im Rahmen des Strategieprojekts ,Unternehmen Verantwortung"
der IHK Darmstadt. Hintergriinde und Kontakt unter:

#) www.ihk.de/darmstadt/verantwortung

Alle Rechte liegen beim Herausgeber. Ein Nachdruck, auch auszugsweise, ist nur mit
ausdriicklicher schriftlicher Genehmigung des Herausgebers gestattet.

Stand: September 2022

Verantwortung lohnt sich | 37



Darmstadt
Rhein Main Neckar

=




