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Die Teilnahme am Forschungsprojekt ,,Regio Trans*™V - regionale Transformation durch sozial-dkologisch han-
delnde Unternehmen* hat der Kreis Steinfurt als Chance verstanden, sich im Wettbewerb der Regionen besser
zu positionieren. Daher haben wir gerne an dem vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung geforderten
Projekt teilgenommen, das untersucht, inwieweit sozial-6kologische Mafdnahmen einen Mehrwert fir kleine und
mittlere Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber darstellen und den wirtschaftlichen Wohlstand der Region férdern.
Der Wettbewerb der Regionen wird durch den demografischen Wandel, mit all seinen besonderen Herausforde-
rungen speziell fr den landlichen Raum, forciert. Dies spiiren wir auch im Kreis Steinfurt — die Pluralisierung der
Lebensstile nimmt zu und trotz steigender Geburtenrate und steigender Lebenserwartung ist von einer leichten
Abnahme der Bevolkerungszahlen auszugehen.

Diese Entwicklung stellt uns vor grofie Herausforderungen, die sich praktisch auf alle Lebensbereiche auswirken.
LArztliche Versorgung und Pflege®, , Arbeitsmarkt und Arbeitswelt®, ,Betreuung, Erziehung und Bildung von
Kindern und Jugendlichen* sowie ,,Siedlungsentwicklung und Wohnen“ sind daraus abgeleitete Handlungsfelder,
denen wir uns aktiv stellen mussen, um das Wirtschafts- und Lebensumfeld fir alle Bevolkerungsgruppen im Kreis
Steinfurt auch zukUnftig attraktiv zu gestalten.

Daher haben wir bereits einige wegweisende Projekte ins Leben gerufen, um unseren Kreis nachhaltig lebenswert
zu machen. Dazu zahlen unser Vorhaben bis 2050 energieautark zu werden, verbunden mit eigenen konkreten
Klimaschutzzielen, die Teilnahme am LEADER-F&rderprogramm der Europdischen Union zur Entwicklung des
landlichen Raumes, OKOPROFIT - ein Zertifizierungsverfahren fur betrieblichen Umwelt- und Klimaschutz, die
Initiative ,,Betriebsplus Familie“ zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie sowie unser Regionalzentrum Bildung fur
nachhaltige Entwicklung, mittels dem Menschen befahigt werden sollen, nachhaltige Entwicklung zu verstehen
und umzusetzen, am gesellschaftlichen Gestaltungsprozess teilzuhaben und Verantwortung fir sich und andere zu
Ubernehmen.

Die Untersuchungsergebnisse aus dem Forschungsprojekt ,,Regio Trans "V geben uns neue Impulse fir unsere
Arbeit und flieflen in die weitere Kreisentwicklung ein. Der vorliegende Wegweiser biindelt die wichtigsten
Ergebnisse des Projektes und bietet gute Beispiele fur die Praxis, die sich auch in anderen Regionen und dortigen
kleinen und mittleren Unternehmen umsetzen lassen.

Mein besonderer Dank gilt allen beteiligten Projektpartnern: den Mitarbeitern des Zentrums fiir Erneuerbare
Energien der Albert-Ludwigs-Universitdt Freiburg unter der Leitung von Dr. Chantal Ruppert-Winkel, dem
Oko-Institut e.V. als weiteren Projektpartner, den teilnehmenden Unternehmen und allen Birgerinnen und
Blrgern des Kreises Steinfurt, die an den Befragungen teilgenommen haben sowie dem Bundesministerium fir
Bildung und Forschung fiir die finanzielle Forderung des Projektes.

Ich wiinsche lhnen, dass die Lektlre dieses Wegweisers Ihnen viele neue Einblicke und Ideen fir Ihre eigene Arbeit gibt.



Soziales und 6kologisches Unternehmenshandeln in landlichen Regionen kann einen wichtigen Beitrag zur nach-
haltigen regionalen Entwicklung leisten und damit auch zur Steigerung der Attraktivitat der Region als Arbeits-
und Wohnort beitragen. Zudem besitzt ein soziales und 6kologisches Engagement von Unternehmen auch fur
ein nachhaltigeres Wirtschaftssystem insgesamt eine sehr hohe Relevanz. Insbesondere fur kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) sind entsprechende Aktivitaten nicht immer einfach umzusetzen. Eine Unterstltzung
durch die regionale Verwaltung, durch Netzwerke oder andere Institutionen kann daher wesentlich dazu beitragen,
nachhaltiges Unternehmerhandeln auszubauen und besser sichtbar zu machen. Die zielgerichtete Kommunikation
von Nachhaltigkeitsaktivitdten wiederum kann fiir Unternehmen auf unterschiedliche Weise forderlich sein:
Etwa in der Gewinnung und Bindung von Mitarbeiter*innen, der Information von Birger*innen und der Positionierung
gegenlber potenziellen Kund*innen und Marktpartnern. Nachhaltigkeitskommunikation bietet auch fur die
Region Moglichkeiten, z.B. durch eine Regionalmarke, positive Effekte zu erzielen. Wir haben in den letzten drei
Jahren durch unsere Arbeit im Projekt Regio Trans“" einen tieferen Einblick in diese Thematik erhalten und
viele neue Erkenntnisse im transdisziplindren Austausch zwischen Wissenschaft und Praxis gewinnen kénnen.
Diese Erkenntnisse bilden die Basis des vorliegenden Wegweisers, der es auch anderen interessierten regionalen
Akteuren und Unternehmen, aber auch Wissenschaftler*innen ermoglichen soll, in die Thematik einzutauchen
und Ansatzpunkte flr einen Ausbau und die Kommunikation von Nachhaltigkeitsaktivitaten von KMU zu identifizieren.
In diesen Wegweiser sind die Erkenntnisse aus den Analysen im Kreis Steinfurt und weiteren Vergleichsregionen
sowie Literaturanalysen und Expertengesprache eingeflossen.

Wir danken dem Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) dafiir, uns durch die Férderung die
Moglichkeit gegeben zu haben, das Projekt Regio Trans“” durchfiihren zu kénnen. Weiterhin danken wir den
Unternehmen und Akteuren des Kreises Steinfurt ganz herzlich fiir die Unterstiitzung unserer Arbeit und das
Ermoglichen eines gemeinsamen Lernens. Gleiches gilt fir die Akteure, die uns auch auRerhalb der Region Steinfurt
als Expert*innen zur Verfligung standen.

Die vorliegende Broschire ist als Wegweiser fiir Unternehmen und Regionen konzipiert, die ihre sozialen und
Okologischen Aktivitdten ausbauen und verstarkt kommunizieren wollen.
Wir wiinschen lhnen eine erkenntnisreiche Lekture!

Das Regio Trans“™” Team

Dr. Chantal Ruppert-Winkel (Universitdt Freiburg), Madeleine Bohm (Universitat Freiburg), Christoph Brunn
(Oko-Institut), Simon Funcke (Universitat Freiburg), Michael Kress-Ludwig (Universitét Freiburg), Kristin Neumann
(Amt fiir Klimaschutz und Nachhaltigkeit), Katharina Papke (Universitét Freiburg), Cara-Sophie Scherf (Oko-Institut),
Ursula Wermelt (Amt fir Klimaschutz und Nachhaltigkeit)

KREIS
STEINFURT

1 Wir danken auch ganz herzlich unseren wissenschaftlichen Hilfskraften fiir die Unterstiitzung bei unserer Arbeit. Fiir inhaltliche Arbeit
sei besonders gedankt: Sarah Breitmaier, Lennart Frenschkowski, Christian Hauenstein, Nadja Noll und Jeremias Stein.



Die Motivation fur nachhaltiges Handeln in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) ist sehr vielschichtig.
Es gibt viele KMU, die das Thema Nachhaltigkeit fir ihr Unternehmen verstérkt in Angriff nehmen oder nehmen wollen.
Nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Verrechtlichung des Themengebiets und der wachsenden Anforderungen
am Markt (siehe Kapitel 2) kann eine vorausschauende Positionierung der Unternehmen Vorteile bringen.
Darlber hinaus kann die Kommunikation der Nachhaltigkeitsaktivitdten (zu dem, was hier darunter verstanden
wird siehe Kapitel 2) ins Unternehmen an die Mitarbeiter*innen und nach aufien an potenzielle Fachkréfte,
Kund*innen, Birger*innen und Marktpartner auch tber die regionale Grenze hinaus dazu beitragen ein positives
Image der Unternehmen und der Region aufzubauen. Gleichzeitig sind mit dem Ausbau von Nachhaltigkeits-
aktivitaten gerade fir KMU viele Herausforderungen zu meistern. Nicht zuletzt aufgrund knapper zeitlicher,
finanzieller und personeller Ressourcen sowie fehlendem Wissen bei der Planung und Umsetzung. Es braucht
Unterstitzer*innen und Kiimmerer, die im regionalen Kontext entsprechende Aktivitaten voranbringen konnen.
Eine Kooperation zwischen Unternehmen und Region birgt noch weitere Vorteile. Viele landliche Regionen
in Deutschland missen sich mit den Themen Landflucht und demografischer Wandel auseinandersetzen.
Diese Phanomene haben negative Folgen fir die Regionen als Lebensorte, aber auch fir die dort angesiedelten
Unternehmen, die als Arbeitgeber Fachkrafte bendtigen. Infolgedessen sind Strategien gefragt, die aufzeigen,
wie man junge Menschen in der Region halt bzw. sie motiviert dort hin zu ziehen. Nachhaltigkeit ist ein Thema,
das in aktuellen Diskussionen immer mehr an Bedeutung gewinnt und das viele Menschen bewegt.

In dieser Broschire werden mogliche Ansatzpunkte und Unterstiitzungsmaoglichkeiten fiir den Ausbau von Nach-
haltigkeitsaktivitaten fir KMU und Regionen aufgezeigt.

Der Wegweiser richtet sich insbesondere an KMU, die das Ziel verfolgen ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten zu stdrken
und besser zu kommunizieren. Weitere Zielgruppen dieser Broschre sind Regionen und regionale Akteure,
die Unternehmen in ihrer Region bei Nachhaltigkeitsaktivitaten unterstitzen wollen. Diese unterschiedlichen
regionalen Akteursgruppen umfassen beispielsweise Kreis- und kommunale Verwaltungen, Wirtschafts-
forderungsgesellschaften, Kammern, Unternehmensnetzwerke und andere Akteure, die sich fir das Thema
Nachhaltigkeit in der Region und in den Unternehmen stark machen.

Aus dem weiten Feld moglicher sozialer und dkologischer Aktivitaten von KMU wird in dieser Broschiire ein
Schwerpunkt auf folgende Handlungsfelder gelegt:

Der Wegweiser entstand im Rahmen des Forschungsprojekts Regio Trans“““. Das Projekt wurde im Rahmenprogramm
»Forschung fiir Nachhaltige Entwicklungen (FONA) im Rahmen der Sozial-6kologischen Forschung und dem Themen-
schwerpunkt ,Nachhaltiges Wirtschaften vom Bundesministerium fir Bildung und Forschung gefordert.

Der Wegweiser zeigt in vier Handlungsfeldern mogliche Mafdnahmen auf, wie Regionen und regionale Akteurs-
gruppen die Unternehmen in ihrer Region bei Nachhaltigkeitsaktivitdten unterstiitzen und diese besser an
unterschiedliche Zielgruppen kommunizieren kdnnen. Auerdem beinhalten die Handlungsfelder Empfehlungen,
die sich direkt an KMU - zur Starkung ihrer Nachhaltigkeitsaktivitdten und deren Kommunikation - richten.
Der Adressat wird bei den jeweiligen Handlungsfeldern stets angegeben: Zu Beginn des jeweiligen Kapitels in
olivgriin (Region) und/oder blau (Unternehmen).

Die Einfihrungen zu den jeweiligen Handlungsfeldern (,Worum geht es?*) bieten den Leser*innen eine Orientierung
zu den Inhalten; unter ,,Mafinahmen* finden sich konkrete Handlungsoptionen, die das jeweilige Feld bietet.
Die eingefuigten Infokdsten versorgen die Leser*innen schnell und tbersichtlich mit wichtigen Informationen und
enthalten viele weiterfiihrende Hinweise. Zum vereinfachten Wiederfinden der ausfiihrlichen Literaturangaben
verweisen Ziffern in Klammern auf die vollstandige Liste im Anhang.



Unternehmen gehdren in Deutschland unbestritten zu den zentralen gesellschaftlichen Akteuren. Kleinen und mittleren
Unternehmen (KMU)? kommt hierbei eine besondere Rolle zu: Uber g9% der Unternehmen in Deutschland sind
KMU; Uber 60% der deutschen Arbeitnehmer*innen in KMU beschéftigt; und KMU erwirtschaften bundesweit
Uber 30% der Umsatze [2]. Anhand dieser Zahlen wird deutlich, dass eine Transformation hin zu einer nachhalti-
geren - also umweltschonenderen und sozial vertréglicheren - Wirtschaft nur zusammen mit den handelnden
Unternehmen maoglich ist. Doch was bedeutet nachhaltiges Handeln von Unternehmen tiberhaupt? Und haben
KMU die notwendigen Ressourcen hierfiir - oder muss nachhaltiges Handeln von Unternehmen mehr oder minder
zwangslaufig Sache der grofien Unternehmen bleiben?

Nachhaltiges Handeln von Unternehmen - egal welchen Begriff oder welche damit einhergehende Definition
man daflr verwendet: Corporate Social Responsibility (CSR); Corporate Responsibility (CR); mit starkerem
regionalem Fokus: Corporate Citizenship (CC); nachhaltige Unternehmensfiihrung; etc. - bedeutet unternehmerisches
Handeln an konomischen, sozialen und dkologischen Zielen auszurichten. Was komplex klingt, setzen praktisch
alle Unternehmen in irgendeiner Hinsicht bereits um: Seien es Mainahmen zur Einsparung von Energie, Angebote
des Gesundheitsmanagements flr Mitarbeiter*innen, regionales Engagement oder Vorgaben zur transparenten
Unternehmensfiihrung.

Einer der wesentlichen Unterschiede zwischen KMU und grof3en Unternehmen ist die Strukturiertheit des Vorgehens.
Grofte Unternehmen kdnnen es sich leisten, eigene Abteilungen oder strategische Positionen mit Bezug zu nach-
haltigem Handeln oder gesellschaftlicher Verantwortung zu schaffen, diese in die allgemeine Managementstruktur
einzubetten und entsprechend systematisch Ziele festzulegen und Maf3nahmen zur Erreichung dieser Ziele umzusetzen.
In vielen Féllen werden zusatzlich Leistungskennzahlen, sogenannte Key Performance Indikatoren (KPI), festgelegt,
um die Fortschritte im Blick zu behalten.

2 Das Institut flir Mittelstandsforschung (IfM) definiert kleine und mittlere Unternehmen (KMU) als Unternehmen mit einem Jahresum-

satz von weniger als 50 Millionen € und einer Besché&ftigtenzahl von weniger als 500 Mitarbeiter*innen. Weitere Informationen hierzu: [1]



Gerade in KMU sind Umweltbewusstsein und Flrsorge flr die eigenen Beschaftigten oftmals gelebte Praxis, doch
ist das Vorgehen zumeist weniger strukturiert: Mafinahmen werden umgesetzt, weil konkreter Bedarf erkannt oder
von Mitarbeiter*innen geduBert wird. Ubergeordnete Ziele werden demgegeniiber nur selten festgelegt und in
vielen Fdllen findet keine Kontrolle der Fortschritte anhand spezifischer Kennzahlen statt. Auch wenn nur in den
wenigsten Fdllen Gberhaupt keine Nachhaltigkeitsaktivitaten vorzufinden sind, fehlen den meisten KMU die
Ressourcen - ob finanzieller, personeller oder zeitlicher Art - sich derart systematisch mit dem Thema ausein-
anderzusetzen, wie es in groen Unternehmen maglich ist. In der Folge besitzen sie oftmals keinen Uberblick tiber
relevante oder sogar bereits adressierte Aspekte von nachhaltigem Unternehmenshandeln.

Gleichzeitig erhohen sich die Anforderungen an Unternehmen, Nachhaltigkeitsaspekte in ihnrem Handeln zumindest zu
berlicksichtigen. Zum einen aufgrund der allgemein steigenden gesellschaftlichen Erwartungen, in dieser Hinsicht
freiwillig tétig zu werden. Zum anderen aufgrund einer zunehmenden Tendenz der Verrechtlichung des Themengebiets.
Auf europdischer Ebene sind hier beispielsweise zu nennen:

Die EU-Strategie zur sozialen Verantwortung von Unternehmen definierte CSR bereits im Jahr 2011
umfassend als , die Verantwortung von Unternehmen fir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft*.
Die Kommission kiindigte bereits in dieser Mitteilung an, dass sie die Fortschritte auf diesem Themen-
gebiet regelmafig tiberwachen wird [3].

Die EU-Richtlinie zur nicht finanziellen Berichterstattung [4], die von Unternehmen mit mehr als 500
Mitarbeiter*innen erstmals regelmafige Informationen zu Umwelt-, Sozial- und Arbeitnehmerbelangen
sowie der Achtung der Menschenrechte und der Bekampfung von Korruption und Bestechung verlangt.

Die vom Europaischen Parlament kirzlich (Anfang 2017) verabschiedete EU-Verordnung bzgl. Konflikt-
mineralien [5], welche von Importeuren bestimmter Rohstoffe eine Sorgfaltspriifung ihrer Lieferanten verlangt.

Neben diesen europdischen Initiativen und Vorgaben gibt es auch vermehrt entsprechendes Regelwerk auf nationaler
Ebene (etwa in Frankreich, Grofibritannien). Es kann und muss also davon ausgegangen werden, dass dieser Trend
sich in Zukunft - auch in Deutschland - weiter verstérkt und insbesondere im Bereich der Sozialstandards und des
nachhaltigen Lieferkettenmanagements weitere rechtlich verbindliche Vorgaben zu erwarten sind.

Kleine und mittlere Unternehmen sind von diesem Trend oftmals nicht direkt betroffen. So richtet sich etwa die
EU-Richtlinie zur nicht finanziellen Berichterstattung nur an Unternehmen mit mehr als oo Mitarbeiter*innen.
Nichtsdestotrotz wirken sich die Vorgaben indirekt auch auf KMU aus. Denn KMU sind in vielen Fallen Zulieferer
anderer - u.a. grofer - Unternehmen. Sind diese Unternehmen von entsprechenden Informationspflichten und
Erwartungen betroffen, geben sie diese an ihre Lieferanten weiter. Auch ohne rechtlich verbindliches Rahmenwerk
ist dieser Mechanismus den meisten KMU bereits heute bekannt.

Vorgaben zur Verbesserung der sozialen und dkologischen Aspekte des eigenen unternehmerischen Handelns
kénnen aus verschiedenen Richtungen und plétzlich auftauchen. Auch vor diesem Hintergrund sind Unternehmen
wohlberaten, entsprechende Aspekte in Eigeninitiative zu adressieren.

Ein weiterer wesentlicher Grund gibt Anlass zum Handeln: die eigenen Mitarbeiter*innen. Fragt man Fachkrafte
nach Auswahlkriterien fr die Job-Wahl, werden Themen wie ,CSR“ und ,,Nachhaltigkeit“ zwar durchschnittlich als
weniger wichtig eingestuft als beispielsweise das Gehalt. Dennoch stehen auch Themen wie Flexibilitdt, Vereinbar-
keit von Familie und Beruf und andere Aspekte im Vordergrund. Sie werden von Unternehmen zwar oft gar nicht
als Nachhaltigkeitsthemen angesehen, gehdren aber zum klassischen Nachhaltigkeitsmanagement. Zudem tragen
entsprechende Aktivitdten dazu bei, die Motivation bestehender Mitarbeiter*innen zu erhdhen und so letztlich
deren Bindung an das Unternehmen zu starken.

Die genannten Griinde fir eine nachhaltige(re) Ausrichtung des Unternehmenshandelns, diirfen nattrlich nicht
darlber hinwegtduschen, dass viele Unternehmen - insbesondere KMU - bei der konkreten Umsetzung vor
mehr oder weniger hohen Hirden stehen. Im Folgenden soll deshalb dargestellt werden, wie mit ersten Schritten
ein Aufbruch in eine nachhaltigere Zukunft auch fir KMU erfolgen kann.



Allgemeine Erfolgsfaktoren fiir eine
nachhaltige Unternehmensfiihrung

m Klare Bekenntnis zu einer nachhaltigen Unter-
nehmensfiihrung seitens der Geschaftsfihrung

m Klare personelle Verantwortlichkeiten
(Bsp.Unternehmensleitung, Abteilung, Nach-
haltigkeitsteam, Nachhaltigkeitsbeauftragte)

m Klarer Auftrag und Bereitstellung hierfiir
bendtigter Ressourcen




REGIONAL

Unternehmen und ihre Maglichkeiten (Kap. 3.1)

Vernetzung mit weiteren regionalen Akteuren (Kap. 3.4)

andere Unternehmen Zivilgesellschaft Verwaltung Wissenschaft
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Worum geht es?

Jede Unternehmenstatigkeit Ubt Einfluss auf die Umwelt und die Gesellschaft aus und jedes Unternehmen tragt die
Verantwortung fir sein Handeln und die daraus resultierenden gesellschaftlichen Auswirkungen. Nachhaltige und
verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung beschrankt sich somit nicht auf die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben
oder die Umsetzung wohltdtiger Mafinahmen auferhalb des eigenen Geschaftsbereichs, sondern sieht vor, dass
Unternehmen ihre Aktivitdten danach ausrichten, negative Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschaft moglichst zu
minimieren und positive Auswirkungen zu fordern.

Mafdhahmen

Mdgliche soziale und 6kologische Mafinahmen fiir KMU

Unternehmen, die ihr soziales und 6kologisches Engagement erweitern wollen, kénnen sich auf sehr unterschiedlichen
Entwicklungsstufen beziiglich ihres bereits bestehenden Engagements befinden: Entlang einer Bandbreite gibt es
Unternehmen, die am Anfang einer systematischeren Betrachtung der Thematik stehen bis hin zu Unternehmen, die
bereits umfassende Arbeit im Bereich Nachhaltigkeit leisten und diese auch kommunizieren. Dementsprechend gibt es
niederschwellige Mafinahmen, die sich relativ einfach und ohne grof3e Vorarbeiten umsetzen lassen (z.B. Mafinahmen
zur Energieeinsparung, siehe auch Kapitel 3.2) und andere, die sich eher an bereits weiter fortgeschrittene Unternehmen
richten (z.B. Einflihrung eines Umweltmanagementsystems). In Tabelle 1 werden beispielhaft Ma3nahmen fur KMU
aufgefiihrt, wie sie in der Praxis bereits von KMU umgesetzt werden. Gleichzeitig wird versucht die inhaltliche Vielfalt
an sozialen und 6kologischen Kategorien abzudecken, welche eine Relevanz fur die Tatigkeiten von KMU besitzen.
Der Fokus liegt dabei auf Mafinahmen, die tber die gesetzlichen Anforderungen in Deutschland hinausgehen. Aus Griinden
der Ubersichtlichkeit werden fir jede Kategorie bis zu zwei Beispielmainahmen aufgefiihrt2

3 Eine ausfiihrlichere Liste mit weiteren Beispielmafinahmen ist unter folgendem Link zu finden: [6]



Tabelle 1: M&gliche soziale und 6kologische MaRnahmen fiir KMU

Kategorie

BeispielmaRnahmen

unternehmensintern

Beschéftigung/ Jobsicherheit

m Unbefristete Arbeitsverhaltnisse
m Riicksichtnahme bei privaten Sondersituationen

Angemessene Entlohnung, Lohngleichheit

m Leistungsgerechtes Einkommen
m Tarifliche Lohne und tarifliche Lohnzuschlage

Soziale Sicherheit, Sozialleistungen

m Betriebliche Altersvorsorge
m Bezuschussung von Kinderbetreuung

Angemessene Arbeitszeiten,
flexible Arbeitsmodelle

m Vermeidung, Verringerung oder Ausgleich von Uberstunden
m Flexible Arbeitszeiten, bspw. zur Vereinbarkeit
von Familie und Beruf

Arbeitssicherheit, Gesundheitsschutz

m Regelmafige Sensibilisierung/ Schulung der Mitarbeiter*innen
m Angebot Gesundheits- und Sportkurse/ -veranstaltungen

Vielfalt und Chancengleichheit

m Teilzeitausbildung
m Ausbildung und Beschdftigung dlterer Menschen, von Menschen
mit Behinderungen oder Menschen mit Migrationshintergrund

Aus- und Weiterbildung

m Berufsausbildung
m Schulungen/ Fortbildungen

Vereinigungsfreiheit, Kollektivverhandlungen

m (Gewerkschaftlich organisierter) Betriebsrat
m Informelle Beschwerdemechanismen

Betriebsklima

m Wiirdigung guter Leistung
m Freundlich gestaltete Biiros und Aufenthaltsrdume

Beteiligung der Mitarbeiter*innen

m Vorschlagswesen innerhalb des eigenen Unternehmens
m Finanzielle Beteiligung am Unternehmen
(z.B. durch Genossenschaftsmodell)

unternehmensextern

Nachhaltiger Einkauf

m Bewertung der Lieferanten/ Produkte hinsichtlich sozialer Kriterien
m Langfristige Zusammenarbeit mit regionalen Lieferanten

Lebensverhaltnisse umliegender Gemeinden

m Keine Beeintrdchtigung der Infrastruktur
m Verminderung der Larmbelastung

Gesellschaftliche Mitbestimmung

m Information und Einbindung der lokalen Bevdlkerung

Gesellschaftliches Engagement

m Kooperation mit Bildungs- und sozialen Einrichtungen
m Sponsoring (Kultur, Sport) sowie Geld-, Sach- und Zeitspenden

Kund*innengesundheit und -sicherheit

m Verzicht auf den Einsatz gesundheitsschadlicher
Chemikalien/ Produkte (z.B. PFC)
m Sensibilisierung der Kunden*innen

Vermarktung/ Transparenz

m Bereitstellen 6kologisch und sozial relevanter Produktinformationen

Datenschutz

m Sensibilisierung der Mitarbeiter*innen im Umgang
mit sensiblen Daten

Ethische Geschéftspraktiken

m Keine Steuervermeidung
m Einrichtung einer Compliance-Beschwerdestelle




Kategorie

Beispielmaf3nahmen

Energieverbrauch

m Umstellung auf energiesparende Produkte/ Technologien
(z.B. Beleuchtung, IT)
m Bezug oder Erzeugung von
regenerativen Strom/ regenerativer Warme

Materialnutzung

m Einsatz recycelter Materialien
m Steigerung der Materialeffizienz
(z.B. bei Druckern doppelseitigen Druck als Standard einstellen)

Wasserverbrauch

m Reduktion des Wasserverbrauchs

Einsatz von Chemikalien

unternehmensintern

m Systematische Uberpriifung, ob weniger/ &kologisch
nachhaltigere Chemikalien genutzt werden kdnnen
m Verzicht auf den Einsatz umweltschadlicher
Chemikalien/ Produkte (z.B. PFC)

Abwasser- und Abfallmanagement

m Wiederverwertung von Abwédssern
m Abfallstoffe recyceln

Nachhaltiger Einkauf

m Bewertung Lieferanten/ Produkte hinsichtlich
Okologischer Kriterien
m Einkauf 6kologischer und/ oder regionaler Produkte
(z.B. Recyclingpapier oder Mitarbeiter*innenverpflegung)
und Dienstleistungen

Emissionen

m Reduktion von Emissionen
m Verringerung von Schallemissionen

Landnutzung

m Verringerung der Versiegelung am Unternehmensstandort
m Ausgleichsmafinahmen, ggf. auf Firmengeldnde

Biodiversitéat

m Information und Sensibilisierung von Touristen
m Naturnahe Gestaltung von Freifldchen

Okologische Auswirkungen
bei Produktnutzung

C
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m Okologisches Produktdesign, z.B. lange Lebensdauer,
verbesserte Reparier- und Recyclingfahigkeit
m Angebote zur Reparatur von Produkten

Umweltengagement

m Kooperation mit Umweltinitiativen
m Sach- und Geldspenden

Schritte hin zur Starkung nachhaltigen unternehmerischen Handelns

Die folgenden Schritte sollen Unternehmen auf einfache Weise dabei helfen, sich dem Thema des nachhaltigen unternehmerischen
Handelns zu ndhern. Hierbei soll zunachst ein Verstandnis dafiir entwickelt werden, welche Themenbereiche fiir das Unternehmen
besonders relevant sind (Schritt 1) und wie diese durch das eigene Handeln beeinflusst werden (Schritt 2). Darauf aufbauend ist es moglich
die bisherigen Aktivitaten zu erfassen und etwaige Liicken zu identifizieren (Schritt 3), um anschliefiend Ziele zu formulieren (Schritt 4)
und mogliche weitere Mafinahmen zu entwickeln und umzusetzen (Schritt 5 und 6).




12

1. Schritt: Wesentliche Themen bestimmen

Als wesentlich werden Themen verstanden, die sowohl fiir das Unternehmen als auch die Gesellschaft von
Bedeutung sind. Ziel einer Wesentlichkeitsanalyse* ist es daher, die gesellschaftliche Relevanz einzelner Themen
der Bedeutung der Themen flir das Unternehmen gegentiberzustellen. Konkret bedeutet das, die Bedirfnisse
und Forderungen der fiir das Unternehmen relevanten Stakeholder zu erfassen und gleichzeitig hinsichtlich ihrer
Wichtigkeit fiir den wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens zu bewerten. Relevante Themen kdnnen, miissen
aber nicht zwingend solche sein, die verstarkt im &ffentlichen Fokus stehen. Fiir eine systematische Bestimmung
der wesentlichen Themen bietet es sich an, ein Kernteam aus Vertreter*innen relevanter Unternehmensabteilungen
(bspw. Personalabteilung, Produktion, Einkauf, Marketing) und - sofern moglich - Vertreterfinnen betroffener
Gruppen (z.B. Beschéftigte, umliegende Gemeinden etc)) aufzustellen. Eine Einbindung externer Betroffener und/
oder Expertfinnen ist wiinschenswert, gerade in kleineren Unternehmen aber oftmals nicht umsetzbar. In diesem
Fall sollte stattdessen besonderer Wert daraufgelegt werden, Informationen in die Analyse einflief3en zu lassen,
welche die Position dieser Akteure widerspiegeln.

Mégliche relevante Dokumente
und Informationen

Mogliche externe Stakeholder

Internationale und nationale Nachhaltig-
keitsstandards

Sektorspezifische Vorgaben
Erkenntnisse aus dem Unternehmens-
risikomanagement

Erkenntnisse aus Stakeholder-Dialogen,
Fachkonferenzen, Netzwerken etc.
Befragungen von Mitarbeiter*innen,
Kund*innen, Verbraucher*innen etc.
Erkenntnisse aus unternehmensinternen
Arbeitsgruppen, Workshops etc.
Medienberichte

Beschiftigte des eigenen sowie
anderer Betriebe, Gewerkschaften
Umliegende Gemeinden, lokale
Bevdlkerung

Verbraucher*innen, Verbraucherschutz-
initiativen

Geschaftskunden*innen
Geschaftspartner, Zulieferer
Investoren

Sektor- und themenspezifische
Initiativen

Medien

2. Schritt: Auswirkungen und Einflussnahme des Unternehmens auf die wesentlichen Themen bestimmen

Die Auswirkungen unternehmerischer Tatigkeit sind vielfdltiger Natur und hdngen zum einen von der konkreten
Ausgestaltung unternehmerischer Prozesse, Produkte und Dienstleistungen ab und werden zum anderen durch eine
Vielzahl an unternehmensinternen und - externen Akteuren entlang der gesamten Wertschopfungskette beeinflusst.
In vielen Fallen sind die direkten oder indirekten Auswirkungen den Akteuren bzw. den Unternehmen selbst
moglicherweise gar nicht bekannt.

In einem ndchsten Schritt sollte daher analysiert werden, welche Unternehmensaktivitaten die zuvor als wesentlich
bestimmten Themen beeinflussen und wie sie das tun. Bei der Identifizierung der wesentlichen sogenannten
,Wirkungspfade“ geht es also darum, herauszufinden, auf welche Art und Weise ein Unternehmen Einfluss auf
Umwelt und Gesellschaft nimmt - positiv wie auch negativ.

4 Hierfir wird haufig auch der aus dem Englischen stammende Begriff ,,Materialitdtsanalyse“ verwendet.



Hierbei sollte auch berticksichtigt werden, wie hoch der Einfluss des einzelnen Unternehmens ist und welche
anderen Akteure (z.B. Lieferanten) gegebenenfalls Einfluss austiben. Eine solche Aufstellung erméglicht es, den
Wirkungsbereich unternehmerischer Tatigkeit zu bestimmen und mogliche Stellschrauben, an denen (Gegen-)
Mafdnahmen ansetzen kdnnen, zu identifizieren. Zusatzlich wird ersichtlich, bei welchen Problemstellungen indivi-
duelle Maftnahmen sinnvoll erscheinen und wo gegebenenfalls unternehmensiibergreifende Losungsansatze zu
praferieren sind, weil die eigenen Moglichkeiten nicht ausreichen. Wie zuvor beschrieben, sind Wirkungspfade
mitunter komplex und undurchsichtig. Unternehmen sollten sich hiervon jedoch nicht abschrecken lassen und
sich zundchst auf die wichtigsten (potenziellen und tatsachlichen) Auswirkungen und diejenigen Auswirkungen
konzentrieren, die mit einem hohen Maf} an eigenem Einfluss verbunden sind.

Abbildung 1: Beispiel fiir einen vereinfachten Wirkungspfad unternehmerischer Tatigkeit

Stellschraube: Einkauf ~ Stellschraube: Nutzung Wirkungsbereich
Welches Auto stelle Wann stelle ich den Wagen
ich bereit? zur Verfligung?

Bereitstellung
eines
Dienstwagens

<0, Klimawandel

Nutzung des >
Emissionen

Dienstwagens

3. Schritt: Bisherige Mafinahmen erfassen und Liicken identifizieren

Bevor mégliche neue MaRnahmen eruiert werden, sollte zunéchst eine Ubersicht zu den bisher bereits umgesetzten
MaRnahmen erstellt werden. Gerade in KMU liegt oft kein systematischer Uberblick vor, wo gegebenenfalls bereits
erste Aktivitdten durchgeflihrt werden. Eine solche Zusammenstellung bildet die Ausgangslage fur die Identifizie-
rung etwaiger Liicken und moglicher weiterer Mafinahmen.

Die Ubersicht kann sich hierbei an den zuvor dargestellten Themenfeldern orientieren (siehe Tabelle 7). Mafinahmen
kénnen hierbei ganz unterschiedlicher Natur und auf verschiedenen Ebenen des Unternehmens verankert sein
(vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Beispiele fiir NachhaltigkeitsmaRnahmen auf verschiedenen Ebenen

Bsp.: Betriebsvereinbarung zur Vereinbarkeit

Verhaltenskodex, Policy von Familie und Beruf

Strategie, Zielsetzungen Bsp.: Ressourceneffizienz um 30% steigern

Bsp.: Umsetzung eines Energie- oder

Managementprozesse und -systeme
Umweltmanagementsystems

Bsp.: Information der Beschdftigten
zu energiesparendem Arbeiten

Interne Kommunikation, Sensibilisierung

Férderung, Weiterbildung Bsp.: Schulung des Einkaufs zu nachhaltiger Beschaffung

Externe Kommunikation Bsp.: Veroffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts
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Eine Verschneidung der zuvor bestimmten wesentlichen Themen und nun identifizierten Liicken der bereits
umgesetzten Mafsnahmen ermdglicht es dem Unternehmen, konkreten Handlungsbedarf zu bestimmen.
Jene Themenbereiche, die zuvor als besonders relevant identifiziert wurden, und in denen aktuell keine oder
nur wenige Mafnahmen umgesetzt werden, sollten im Folgenden zuerst angegangen werden.

Nun geht es darum, konkrete Mafinahmen zu finden, mit welchen die entsprechenden Themen und Aspekte in
der Praxis adressiert werden konnen. Welche Mafnahmen geeignet sind, um negativen Auswirkungen zu begegnen
und positive zu férdern, ist stark vom jeweiligen Thema abhangig und kann an dieser Stelle nicht pauschal
beantwortet werden. In vielen Fallen existieren verschiedene Stellschrauben und damit Moglichkeiten, auf
die bisherigen Wirkungspfade gezielt Einfluss zu nehmen. Hilfreich kdnnen natirlich Best Practice Beispiele
anderer Unternehmen sein, welche in entsprechenden Kommunikationsmedien dargestellt sind. Eine gute Ubersicht
zu Best Practice Beispielen entlang der verschiedenen Handlungsfelder findet sich beispielsweise bei Nelius
und Dresewski [7].

Dennoch sollten einige allgemeingtiltige Aspekte bei der Entwicklung von Ma3nahmen beachtet werden:

Die Verringerung oder Vermeidung negativer Auswirkungen sollte Prioritdt haben.

Positive Auswirkungen sind wiinschenswert. Sie kdnnen aber anderweitige negative Auswirkungen
nicht aufwiegen. Eine Verstarkung positiver Auswirkungen fiihrt also nicht automatisch zu einer
Verringerung der negativen Auswirkungen.

Zielkonflikte, beispielsweise mit dem Wunsch der Kommunikationsabteilung, positive Mafinahmen in
den Vordergrund zu stellen, sind hierbei durchaus méglich und sollten entsprechend bedacht werden.

In einem ndchsten Schritt sollten klare Ziele formuliert werden. Ziele verschaffen Transparenz Uiber die Absicht
eines Unternehmens und stellen sowohl fir interne als auch externe Akteure einen wichtigen Kontrollmechanismus dar.
Wie in anderen Unternehmensprozessen Ublich, sollten Ziele idealerweise SMART, d.h. spezifisch, messbar, aktions-
orientiert, realistisch und terminiert sein. Sie sollten ambitioniert genug formuliert sein, um tber ein business-as-usual
Szenario hinauszugehen und gleichzeitig die Kapazitdten des Unternehmens nicht tiberschreiten. Die Formulierung
klarer Zielsetzungen im Bereich Umwelt und Soziales ist dabei kein leichtes Unterfangen, denn oftmals fehlt es
an Daten, die eine valide Einschatzung des Status quo, des business-as-usual Szenarios sowie der moglichen
Wirkung geplanter Maf3nahmen zulassen. In solchen Féllen sollten dennoch weiche Zielsetzungen formuliert werden.
Weitere Informationen zur Messbarkeit von Zielsetzungen finden sich unter Kapitel 3.2 (Messen und in Wert
setzen von sozialen und 6kologischen Mafinahmen).



6. Schritt: MaRnahmen auswahlen und umsetzen

Wie vorhergehend beschrieben, erfolgt die Auswahl konkreter Mafinahmen aus dem zuvor identifizierten Pool
situativ und in Abhangigkeit von der Relevanz und Dringlichkeit des Themas. Dartiber hinaus ist die Umsetzung
moglicher Maftnahmen aber auch von den bestehenden Strukturen des Unternehmens abhangig und kann ggf.
nur unter Zuhilfenahme externer Unterstiitzung erfolgen. Wichtige Faktoren der Auswahl kdnnen sein:

Leitbild, Unternehmenswerte

Unternehmensstrategie

Managementprozesse und -systeme

Finanzielle und personelle Ressourcen

Vorhandenes Know-how

Eignung zur Zielerreichung

Umsetzbarkeit/ mit der Umsetzung einhergehender Aufwand

Um die bisher auf strategischer Ebene getroffenen Zielsetzungen zu operationalisieren, ist nun auch eine Invol-
vierung der zustandigen Abteilungen unabdingbar. Eine erfolgreiche Umsetzung der Mafinahme ist mafigeblich
von den betroffenen Mitarbeiter*innen abhangig.

Praxisbeispiel Frauen in Fiihrungspositionen

Ein Unternehmen mochte den Anteil an Frauen auf oberster

Fiuhrungsebene erhdhen. Hierfiir stehen dem Unternehmen

zwei Moglichkeiten zur Verfligung:

1. Das Unternehmen rekrutiert weibliche Fiihrungskréfte fiir
die oberste Fiihrungsebene von aufierhalb des Unternehmens

. Das Unternehmen bemiiht sich, mittels gezielter Férderung

den Anteil an Frauen zundchst auf unterer und mittlerer
Fihrungsebene und so langfristig auf oberster Fiihrungs-
ebene zu erhdhen.

Dieses Beispiel macht deutlich, dass bedeutend mehr Frauen

von Option 2 profitieren wiirden. Gleichzeitig ist Option 1 unter

geringerem Ressourcenaufwand und kurzfristiger umzusetzen.

Die Auswahl konkreter Mafinahmen findet zumeist im Spannungs-

feld der Machbarkeit und Zielsetzung statt.

Exkurs: Nachhaltigkeitsstandards

Anerkannte Nachhaltigkeitsstandards bieten fiir Unternehmen grofie Chancen der nachhaltigen Unternehmensfiihrung,
So kénnen Umweltmanagementsysteme dabei helfen, den Ressourcenverbrauch systematisch zu erfassen

und kontinuierlich zu reduzieren. Gegentiber punktueller reaktiver Manahmen, kdnnen Risiken zudem friihzeitig
erkannt und behoben werden.

Eine unabhangige Zertifizierung des Betriebs oder einzelner Produkte kann dartiber hinaus die Glaubwiirdigkeit des

Unternehmens gegeniiber Verbraucher*innen und der allgemeinen Offentlichkeit steigern. Richtlinien bieten

Orientierung und lassen ebenfalls eine Vergleichbarkeit zu anderen Unternehmen zu. Weitere Vorteile bieten
sich etwa durch Verwaltungserleichterungen oder in der &ffentlichen Beschaffung falls beispielsweise dkologische
Produktkriterien tber Siegel nachgewiesen werden kénnen.

Um auch fiir KMU attraktiv und anwendbar zu sein, sehen einige Standards bereits heute explizit Erleichterungen fir
kleine Unternehmen vor oder bieten praktische Tipps zur Umsetzung in Form von Leitfaden und Handreichungen.
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Tabelle 3: Beispiele fiir anerkannte Nachhaltigkeitsstandards

m EMAS
m ISO 50001 m SA 8000
m SO 14001 m Familienfreundlicher Arbeitgeber

OKOPROFIT
Unternehmensebene .

m Gemeinwohl-Bilanz

m Deutscher Nachhaltigkeitskodex (DNK)
m Global Reporting Initiative (GRI)

m Europdisches Umweltzeichen
(EU-Ecolabel) m Fairtrade-Siegel
m EU-Energielabel

Produktebene*

m Blauer Engel
m Rainforest Alliance
m Forest Stewardship Council (FSC)

* Je nach Branche existieren unterschiedliche Produktstandards und Siegel bzw. finden unterschiedlich breit Anwendung. Hier seien
daher beispielhaft nur einige Label genannt, die in diversen Branchen Anwendung finden.



Worum geht es?
Die positiven Auswirkungen von sozialen und dkologischen Mafinahmen in KMU kénnen in vielen Fallen gemessen B e

und in Form monetarer Vorteile dargestellt werden. Daneben kdnnen auch intrinsische Motive oder indirekte
Effekte (z.B. Aufbau guter Beziehungen mit internen und externen Unternehmensstakeholdern) fir Unternehmer*
innen eine wichtige Rolle bei der Initiierung solcher Maf3nahmen spielen.

Als wichtigste monetidre und nicht-monetdre Nutzenkategorien von sozialem
und 6kologischem Engagement werden in der wissenschaftlichen Literatur in
Bezug auf KMU insbesondere folgende Aspekte aufgefiihrt [8; 9]:

m Verbessertes Image und Reputation

m Erhohtes Vertrauen und Kommunikation
GroReres, markanteres Profil
Bessere Marktposition
Mehr Umsatz

Erhohte Motivation der Mitarbeiter*innen und Verbesserung des Verhdltnisses

zwischen Arbeitgeber und Mitarbeiter*innen

Erhdhte Attraktivitdt fiir potenzielle Mitarbeiter*innen

Kosteneinsparung und erh&hte Effizienz

Risikomanagement

Eine nutzenorientierte Geschaftskultur

Innovatives Handeln und Steigerung der Wachstumsmaglichkeiten
Verbesserung der Lieferanten-Kunden-Beziehungen und Zugang zu Mdrkten
Aufwertung des Markenimages und der Marktposition

In den folgenden vier Abschnitten wird zuerst aufgezeigt was bei der Wirkungsmessung allgemein zu beachten
ist und welchen Limitierungen gerade KMU dabei unterliegen. AnschlieBend werden drei verschiedene Themenfelder
ausgeflhrt und damit verbundene Wertschopfungseffekte aufgezeigt. Die Auswahl an sozialen und ékologischen
Mafdnahmen zur Erreichung der gewtlinschten positiven Auswirkungen im KMU hangt dabei stark von der Branche,
der Wertschépfungsstufe, dem allgemeinen Zustand des Unternehmens sowie dem bisherigen sozialen und 6kolo-
gischen Unternehmensengagement ab. Das einzelne KMU muss daher priifen, welche MaRnahmen in der eigenen
Branche und im eigenen Unternehmen den erwiinschten Erfolg versprechen.

Mafsnahmen
Wirkungsmessung von sozialen und 6kologischen MaRnahmen: Méglichkeiten einschdtzen

Die Wirkung einzelner Mafinahmen zu verfolgen und, soweit moglich, zu messen, ist aus verschiedenen Griinden
wichtig und sinnvoll (vgl. hierzu auch Kapitel 3.3.2). Zundchst sollte jedes Unternehmen daran interessiert sein,
nur tatsachlich wirkungsvolle Mainahmen fortzufiihren und bei Ausbleiben der gewlinschten Effekte entweder
nachzusteuern oder neue Mafinahmen zu entwickeln. Darliber hinaus bietet die Messbarkeit von Mafinahmen bzw.
Zielsetzungen weitere Vorteile. Beispielsweise erhoht sich die Nachvollziehbarkeit der Mafinahmen und hiermit
verbunden die Glaubwirdigkeit des Unternehmens sowohl gegenliber internen als auch externen Stakeholdern.
Gleichzeitig ist es aber fiir viele Unternehmen schwierig Indikatoren zur Uberpriifung der Wirkung verschiedener
Mafinahmen einzufiihren, kontinuierlich zu erheben und zu Gberwachen. Dies gilt insbesondere dann, wenn die
Kapazitaten stark begrenzt sind. Auch wenn die Messbarkeit wiinschenswert ist, sollten Probleme oder Hiirden
diesbeztiglich nicht dazu fihren, dass gar keine Ma3nahmen ausgewahlt und umgesetzt werden.
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Dariiber hinaus lassen sich quantitative Indikatoren nicht immer einfach festlegen. Insbesondere im sozialen
Bereich ist die Wirkung einzelner Mafinahmen oftmals nur schwierig zu quantifizieren. Beispielsweise lasst der Anteil
an Frauen in Fihrungspositionen nur begrenzt Riickschliisse auf die Férderung von Frauen im Unternehmen zu.
Hier ware eine qualitative Darstellung der Férdermafinahmen vorteilhaft. Auch sind Indikatoren nur dann sinnvoll,
wenn sie einen Vergleich zu anderen Unternehmen zulassen. Daher sollten sich Unternehmen bei der Festlegung
von Kennzahlen an existierenden (Sektor-)Standards und Richtlinien (bspw. EMAS, ISO, Global Reporting Initiative,
Deutscher Nachhaltigkeitskodex) orientieren (siehe Kapitel 3.1).

Bei messbaren Effekten sollten Unternehmen zwischen relativen und absoluten Kennzahlen unterscheiden.
So kann beispielsweise durch eine Prozessverbesserung eine Verringerung der ¢kologischen Auswirkungen
pro erzeugtem Produkt erzielt werden, die aber durch eine absolut gesteigerte Produktmenge tiberkompensiert wird.
In diesem Fall ist der Okologische FuBabdruck des Unternehmens trotz steigender Produkteffizienz gewachsen.
Ein relativer Indikator kann in diesem Fall der Energieverbrauch pro Einheit sein und ein absoluter die gesamten
CO2-Emissionen, oder den gesamten Energieverbrauch des Unternehmens darstellen. Zusétzlich macht diese Un-
terscheidung deutlich, dass dieselbe Wirkung auf unterschiedliche Weise erreicht werden kann: Eine Reduktion der
CO2-Emissionen beispielsweise kann - zumindest bei gleichbleibender Produktionsmenge - durch Energieeffizi-
enzmafinahmen in der Produktion, aber auch durch eine Reduktion der Transportwege erzielt werden. Daher ist
es wichtig, sofern moglich, die Wirkung auf beiden Ebenen zu messen (vgl. Infokasten: Beispiel zur Festlegung
von Indikatoren).

Beispiel zur Festlegung von Indikatoren

Gewdlinschte Wirkung: Reduktion klimaschadlicher Emissionen
Gewdhlte Mafinahme: Steigerung der Energieeffizienz in der Produktion
Relativer Indikator: Energieverbrauch pro Einheit

Absoluter Indikator: CO2-Emissionen in Tonnen




3.2.1 THEMENFELD: WERTSCHOPFUNGSEFFEKTE OKOLOGISCHER
NACHHALTIGKEITSAKTIVITATEN

Die Umsetzung von 6kologischen Mafinahmen zur Energieeinsparung oder Erhohung der Ressourceneffizienz
stellen einen guten Einstiegspunkt fiir KMU dar, die ihr Nachhaltigkeitsengagement steigern wollen. Erste Maf3nahmen
in diesem Themenfeld sind oft mit vergleichsweise geringem finanziellen und zeitlichen Einsatz zu initiieren und
kénnen mit kurzen Amortisationszeitraumen betriebswirtschaftlich darstellbare Ergebnisse liefern (fiir andere
Beispiele zu 6kologischen Mafinahmen, siehe Tabelle 7).

Fir KMU, die sich mit dem Fokus auf 6konomischem Erfolg, umfassender mit ihren dkologischen Auswirkungen
befassen wollen, bietet sich ein Programm wie OKOPROFIT® an, das Unterstiitzung bei der Analyse des Status Quo
im Unternehmen sowie das Aufzeigen von Entwicklungspotenzialen beinhaltet. Die im Rahmen des Programms
ermittelten unternehmensspezifischen Mafinahmen werden mit Kennzahlen zum &kologischen (z.B. Einsparungen
an CO2 oder kWh Strom) und 6konomischen Nutzen (in Euro) hinterlegt.

OKOPROFIT-Beispiel zum Kreis Steinfurt (2016)

Sechszehn teilnehmende Unternehmen haben gemeinsam 103 Einzelmafinahmen umgesetzt, von
denen nach einem Jahr 53 bereits monetdr bewertet werden konnten [13]. Im ersten Umsetzungsjahr
konnten so bei einem Investment von rund 2,3 Mio. Euro bereits Einsparungen in Hdhe von gut
670.000 Euro erzielt werden (siehe Tabelle 4). Dies ging einher mit positiven Umwelteffekten, es
konnten beispielsweise bereits knapp 1.800 t CO? pro Jahr eingespart werden (siehe Tabelle 5).

Tabelle 4: Einsparungen und einmalige Investitionen der bewertbaren
Maftnahmen der OKOPROFIT-Runde 2016 im Kreis Steinfurt (Quelle: 13)

Grofder 3 Jahre 323.832 1.890.701

SUmTECEt Maﬂnahmen e 670 _

Tabelle 5: Jihrliche 8kologische Einsparungen der OKOPROFIT-Runde 2016
im Kreis Steinfurt (Quelle: 13)

Einsparungen fiir die Umwelt

s

5 Bei OKOPROFIT handelt es sich um ein Programm, das in Kooperation zwischen Kommune und Unternehmen in jdhrlichen ,,Runden®
umgesetzt wird und deutschlandweit immer gréRere Verbreitung findet. Vertiefende Informationen zu OKOPROFIT finden sich z.B. in den

folgenden Quellen: [10; 11]. Ob OKOPROFIT bereits in der eigenen Kommune angeboten wird, kann unter folgender Quelle gepriift werden: [12].



Neben den positiven monetdren und dkologischen Auswirkungen ergeben sich fir teilinehmende Unternehmen
noch weitere Nutzeneffekte, wie eine Befragung des BMU [14] unter 67 an OKOPROFIT teilnehmenden Unterneh-
men ergab. So wurden die ebenfalls im Programm adressierten Aspekte ,,Rechtssicherheit” und ,innerbetriebliche
Organisation sogar als relevanter eingeschétzt als ,Einsparungen. OKOPROFIT richtet sich an Unternehmen
mit unterschiedlicher Grofie und unterschiedlichem Stand beziiglich der bereits erfolgten Umsetzung sozialer
und Skologischer Ma3nahmen. Dementsprechend gibt es neben dem Standardprogramm einerseits ein weniger
umfangreiches Einsteigerprogramm fr kleine Betriebe mit weniger als 20 Mitarbeiter*innen und andererseits kann
OKOPROFIT ambitionierten Unternehmen als direkt verknGpfbarer Einstieg bzw. Vorstufe zur Nutzung der Umwelt-
managementsysteme EMAS oder ISO 14001 dienen. Da das Programm eine Kooperation zwischen Kommunen bzw.
Kreis und den &rtlichen Unternehmen darstellt, spielt die offentliche Hand gerade in der Initiierung, der dauerhaften
Verankerung und administrativen sowie kommunikativen Begleitung eine unerldssliche Rolle. Eine zukiinftig
stdrkere Kooperation der teilnehmenden Unternehmen untereinander, kann durch die Umformung in ein ,,Energie-
effizienz-Netzwerk“® erfolgen, wie es bereits von einigen Kommunen fir OKOPROFIT umgesetzt wurde.

6 In Kooperation mit Wirtschaftsverbanden unterstiitzt die Bundesregierung die Griindung von 500 Energieeffizienz-Netzwerken fiir Unter-
nehmen in Deutschland. Weitere Informationen sind unter folgender URL zu finden: http://www.effizienznetzwerke.org/



3.2.2 THEMENFELD:
ERHOHTE ATTRAKTIVITAT ALS ARBEITGEBER DURCH SOZIALE
UND OKOLOGISCHE MASSNAHMEN

Soziale und dkologische MaRnahmen von Unternehmen wie betrieblicher Gesundheitsschutz, Trainings- und
Weiterbildungsangebote, Maftnahmen im Bereich Work-Life-Balance oder Unterstilitzung bei der Nutzung des
offentlichen Nahverkehrs kénnen sich positiv auf die persénliche Einstellung gegenliber dem Unternehmen,
die Motivation, das Engagement und die Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen auswirken [15-18]. Fiir das Unter-
nehmen kann daraus ein Riickgang der Abwesenheiten sowie der Fluktuation von Mitarbeiter*innen resultieren,
was wiederum Kosten einspart. Aufterdem kann die Produktivitdt erhoht und die Innovationsfahigkeit gestei-
gert werden. Auch in der Aulendarstellung Iasst sich die Attraktivitat als potenzieller Arbeitgeber steigern und
durch eine bewusste Integration von Mitarbeiter*innen mit verschiedensten Hintergriinden (,Diversity-Management)
der Pool méglicher Bewerber*innen vergrofiern [17-19].

Befragungen im Rahmen des Projekts Regio Trans‘"" [20; 21] haben die Ergebnisse anderer Studien bestatigt
[z.B. 22], dass sowohl Mitarbeiter*innen als auch potenzielle Fachkrafte (Auszubildende und Studierende) bei
einem Arbeitgeber insbesondere auf ein gutes Betriebsklima, Weiterbildungsmdglichkeiten und Arbeitsplatz-
sicherheit Wert legen. Im Bereich des sozialen und 6kologischen Engagements von Unternehmen sind beiden
Zielgruppen vorrangig Mainahmen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf (z.B. flexible Arbeitsmodelle) wichtig,
aber auch Mitgestaltungsmaglichkeiten fiir Mitarbeiter*innen sowie Mafinahmen gegen Diskriminierung

und betriebliches Gesundheitsmanagement. Als weniger relevant werden Unterstiitzung sozialer Projekte sowie
Okologische Mafinahmen erachtet.

Abbildung 2: Relevanz sozialer Mafinahmen aus Sicht der Mitarbeiter*innen

Relevanz sozialer Mafsnahmen [N-190]
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Somit ldsst sich zusammenfassend sagen, dass Mitarbeiter*lnnen wie potenzielle Fachkrdfte gleichermafien bei
der Bewertung eines Arbeitgebers zundchst auf die Grundvoraussetzungen eines sicheren Arbeitsplatzes mit
Perspektiven und Entwicklungschancen achten. Darliber hinaus kdnnen soziale wie dkologische Maf3nahmen
jedoch besonders auf die Schaffung eines guten Betriebsklimas Einfluss nehmen, wenn bei deren Entwicklung
konsequent auch die Perspektive der Mitarbeiter*innen einbezogen wird. Besitzen diese Mafinahmen einen
Mehrwert fur die Mitarbeiter*Innen und wird dieser adaquat kommuniziert, so kdnnen sie als ,Motivatoren
im Rahmen der Bindung und Gewinnung von Mitarbeiter*innen wirken.
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3.2.3 THEMENFELD: CHANCEN IN DER KUND*INNENGEWINNUNG
UND -BINDUNG DURCH SOZIALE UND OKOLOGISCHE MASSNAHMEN

KMU kénnen als Teil einer Wertschopfungskette verschiedene Rollen einnehmen. Einerseits konnen Kund*innen
potenziell Anforderungen in Bezug auf ihr soziales und dkologisches Engagement an das betreffende Unternehmen
stellen” und andererseits konnen Unternehmen selbst die Erfillung bestimmter Bedingungen von ihren Lieferanten
fordern (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Die schematische Wertschdpfungskette eines KMU und mégliche Anspriiche an soziales und
Okologisches Unternehmenshandeln innerhalb dieser Kette

Mitarbeiter*innen Aufenfinanzierung Privatkund*innen

Lieferkette ~ ~ :
: : Geschéftskund*innen . .
. privat
< <

thzszci::slitnsg Erzeuger H Verarbeiter H KMU Geschaftz?nd*mnen
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Soziale und :
okologische : 0 :
Anspriiche e e et e :

Wenn Geschéftskund*innen die Anspriiche an ihre Lieferanten bzgl. sozialem und kologischem Engagement erhéhen,
kénnen KMU, die sich bereits friihzeitig mit entsprechenden Aktivitaten positionieren, Vorteile in der Lieferantenbe-
wertung erzielen. Vorteile dieser Art lassen sich allerdings nicht Uber alle KMU bzw. alle Branchen hinweg beobachten.
Laut Einschatzung von Expert*innen der Branchen Schmiedehandwerk, IT und Energie® konnten gegentiber
Geschéftskund*innen nur geringe oder keine Vorteile generiert werden. Auch der Mehrwert sozialen und kolo-
gischen Unternehmerhandelns im Rahmen der (Privat-)Kunden*innengewinnung und -bindung hangt stark von
der Branche und den jeweilig vom Unternehmen angebotenen Produkten oder Dienstleistungen ab.

Neben dem direkten Mehrwert im Bereich der (Privat-)Kunden*innengewinnung und -bindung, kann soziales und
Okologisches Engagement jedoch auch einen positiven Beitrag flr die Wahrnehmung des Unternehmens - in Sinne
eines Corporate Citizenship - in der (regionalen) Offentlichkeit darstellen. Einen Indikator hierfir bilden die Ergebnisse
aus einer Bevolkerungsbefragung im Kreis Steinfurt: Hierbei gaben zwei Fiinftel der Befragten (37 %) an, sich prinzipiell
fir Informationen zu dem sozialen und 6kologischen Engagement von Unternehmen in der Region zu interessieren.
Ein dahnlich hoher Anteil (42 %) machte dies vom jeweiligen Produkt bzw. der Art der Dienstleistung abhangig.
Das zeigt einen grundsétzlichen Informationswunsch auf der Seite der allgemeinen Offentlichkeit, dem die Unter-
nehmen (im Kreis Steinfurt) jedoch bisher kaum nachkommen: So fiihlten sich etwa nur weniger als ein Flnftel
der Befragten gut tiber das Engagement der Unternehmen in der Region informiert [23].

Allgemein kann festgehalten werden, dass hohe interne Umwelt- und Sozialstandards zukinftig steigenden An-
forderungen von Kund*innen oder auch Gesetzen und Regulierungen vorweggreifen, im Wettbewerb zwischen
Lieferanten einen Vorteil darstellen und teure Nachbesserungen sowie zusdtzliche Kosten zu einem spdteren
Zeitpunkt vermeiden konnen.

7 Vgl. Kapitel 2 in Bezug auf hohere rechtliche Anforderungen in der Berichterstattung insbesondere fiir grote Unternehmen und die
Auswirkungen auf KMU.

8 Im Rahmen des Projekts Regio Trans* wurden Interviews mit Vertreter*innen unterschiedlicher Branchen gefiihrt. Die drei hier aufge-
fiihrten Branchen sind als Beispiele zu verstehen und ergeben sich aus der Zusammensetzung der gefiihrten Interviews.
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Erstellt in Kooperation mit der Unternehmensberatung Stakeholder Reporting GmbH® Unternehmen
Worum geht es

Nachhaltigkeitskommunikation erfullt viele Funktionen. Sie dient vornehmlich dazu, die Sichtbarkeit von Nach-
haltigkeitsaktivitdten und Auswirkungen des Unternehmens auf Umwelt und Gesellschaft zu erhéhen, in den
Dialog mit Stakeholdern zu treten, dem Wunsch nach mehr Informationen in der Bevélkerung nachzukommen (siehe
Kapitel 3.2:3) und das Vertrauen in die Tatigkeiten des Unternehmens im Allgemeinen zu starken. Gleichzeitig kann
das Unternehmen Nachhaltigkeitskommunikation fiir das Werben um Fachkrdfte einsetzen. Zudem bietet die interne
Kommunikation Unternehmen auch eine Chance, die Identifikation der eigenen Beschaftigten mit dem Unternehmen
zu starken, ihr Bewusstsein fir Nachhaltigkeit zu scharfen und sie so selbst zu verantwortlichem Handeln anzuleiten.
Dabei steht den Unternehmen eine Vielzahl an Kommunikationsformaten zur Verfligung.

Im Folgenden wird ein Uberblick Giber die M&glichkeiten gegeben und zwei Themen werden weiter vertieft:
Nachhaltigkeitsberichtserstattung (3.3.1) und Nachhaltigkeits-Marke (3.3.2).

Region

Mafdnahmen

Entscheiden: Welche Kommunikationsformate kommen in Frage?

Es gibt verschiedene Moglichkeiten fiir Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten zu kommunizieren. In Abhdngigkeit
davon welche Ziele mit der Kommunikation verbunden sind und an welche Zielgruppe mit welchen Informations-
bedirfnissen sie sich richtet - Mitarbeiter*Innen, Kunden*innen, Verbraucher*innen, Interessensverbande oder die
lokale Bevolkerung - kommen unterschiedliche Formate in Frage. Die folgende Ubersicht (Tabelle 6) bietet einen
Uberblick zu verschiedenen internen und externen Formaten, wie sie aktuell von KMU und grofieren Unternehmen
zur Kommunikation ihrer Nachhaltigkeitsaktivitdten genutzt werden. Diese sind unterteilt in Formate fur ,,Einsteiger
und solche, die bereits erfahrener in der Nachhaltigkeitskommunikation sind. Die Ubersicht zeigt ebenfalls auf, welche
Formate sich fiir welche Zielgruppe und welche Zielsetzung besonders gut eignen.

Tabelle 6: Kommunikationsformate

Kommunikationsformate fiir KMU, die bisher nur wenig zu Nachhaltigkeit kommunizieren

Format

Magazine,
Broschiiren, Flyer

Social Media
(z.B. Facebook,
Twitter, Instagram,
youtube, Blogs)

Website

Pressemitteilungen
und Medienbeitrage

Zielgruppe

Mitarbeiter*innen,
interessierte Offentlichkeit,
Verbraucher*innen,
Geschaftskunden*innen

Interessierte Offentlichkeit,
Mitarbeiter*innen,
Verbraucher*innen

(vor allem bei jiingerer
Zielgruppe relevant)

Verbraucher*innen,
Geschaftskunden*innen,
Interessierte Offentlichkeit

Interessierte Offentlichkeit,
Mitarbeiter*innen

9 www.stakeholder-reporting.com

Kommunikationsaufgabe

Imagepflege durch zielgruppengerecht
aufbereitete Informationen;
Handreichung fiir Zielgruppen

Interaktionsangebot an interessierte
Offentlichkeit sowie punktuelle
Informationsvermittlung

Erfordert kontinuierliche Betreuung und
regelmafiges Einstellen von Inhalten

Imagepflege durch bessere Sichtbarkeit
von CSR-Themen; Wahrnehmung
als verantwortungsvoll wirtschaftendes
Unternehmen stdrken

Anlassbezogene Informationsvermittlung
Uber eine bestimmte Thematik/ fur einen
bestimmten Zeitraum.

Weiterfiihrende Beispiele

Beispiele fiir ausgezeichnete
Broschiiren Magazine, Webseiten
und Social-Media-Aktivitdten:
- Econ Award [24]

Ranking zu digitaler
CSR-Kommunikation:
-> NedFederation [25]

Spektrum der Medienkandle:
- Regionalzeitung
- csr-news.net [26]
- Fach- und Branchenzeitschriften:
- enorm magazin [27]
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Weitere Kommunikationsformate

Format

Zielgruppe

Kommunikationsaufgabe

Weiterfiihrende Beispiele

CSR-Bericht oder
integrierte in
den Geschaftsbericht

Offentliche
Auftraggeber,
Analysten/Investoren,
Geschéftskunden*
innen, interessierte
Offentlichkeit, NGOs

Transparenz tiber Nachhaltigkeitsaktivitaten
des Unternehmens schaffen/
Rechenschaftslegung.

Es empfiehlt sich gemaf eines Rahmenwerks
zu berichten: Zum Einstieg eignet sich
der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK)
oder der UN Global Compact. Die Standards
der Global Reporting Initiative (GRI) stellen das
umfangreichste Rahmenwerk dar.

Erflillung von rechtlichen Auflagen: Seit 2017

ist die Berichterstattung zu nicht-finanziellen

Informationen fiir rund 500 Unternehmen in
Deutschland verpflichtend.

Links zu Rahmenwerken:
- Deutscher Nachhaltigkeitskodex [28]
- UN Global Compact [29]
- Global Reporting Initiative [30]

Uberblick iiber ausgezeichnete Berichte:
- 1OW-future-Ranking [31]
- Corporate Register [32]

Informationen zur Berichtspflicht:
- Bundesministerium fir Arbeit
und Soziales [33]

- IHK Frankfurt am Main [34]

Teilnahme an
Wettbewerben

Mitarbeiter*innen,
Verbraucher*innen,
Geschaftskunden*
innen, offentliche
Auftraggeber,
interessierte
Offentlichkeit

Externe Anerkennung fiir eine
Nachhaltigkeitsleistung des Unternehmens
fordert sowohl die interne Unterstiitzung

als auch die Aufmerksamkeit
der Nachhaltigkeitscommunity und Wahrneh-
mung als engagiertes Unternehmen.

Wettbewerbe mit verschiedenen
Kategorien:

- Deutscher Nachhaltigkeitspreis [35]
- CSR-Preis der Bundesregierung [36]
- Deutscher CSR-Preis des
CSR-Forums [37]

Verbraucher*innen,
Interessierte Offent-
lichkeit, Mitarbei-
ter¥innen

Apps dienen im Nachhaltigkeitskontext hdufig
der Wissensvermittlung (z.B. Schulung von
Mitarbeiter*innen, spielerische Informati-
onsweitergabe) oder als Instrument, um ein
nachhaltiges Verhalten zu unterstiitzen.

App zur Informationsvermittlung:
-> We care app-Magazin
Deutsche Telekom [38]

App als Entscheidungshilfe/
Einkaufsratgeber z.B.:
-> WWEF Fischratgeber [39]
- Codecheck [40]
- Rezepte zur Resteverwertung
von Lebensmitteln [41]

Botschaft
(Claim, Slogan), Zeichen
(Logo), Bild (Visual)

Verbraucher*innen,
Geschaftskund*
innen, Mitarbeiter*
innen

Eine speziell fiir das Nachhaltigkeits-
engagement entwickelte Botschaft, Zeichen
und oder Bilder, die die Positionierung
des Unternehmens stdrken und sowohl intern
als auch extern verwendet werden kénnen
(z.B. in Formaten wie Nachhaltigkeitsbericht,
Broschiiren, Mitarbeiter-Magazine oder
Produktshops). Diese kénnen sowohl
einzelne Projekte kennzeichnen als auch das
tibergeordnete Engagement und Produkte
(Dachmarke, vgl. Kapitel 3.3.2).

- Beispiel einer Dachmarke fiir Produkte
und das Engagement (Tchibo) [42]

Ubersicht tiber Produkt- und
Dienstleistungssiegel
- Label-Online [43]
- Siegelklarheit.de [44]

Intranet, schwarzes
Brett (on- oder offline),
Mitarbeiter*innen -
Zeitschrift, -Versamm-
lung,
Botschafter als interne
Vermittler

Mitarbeiter*innen

Verbesserte Mitarbeiter*innenbindung,
erhohte Zufriedenheit, geringere Fluktuation
aufgrund der Sichtbarmachung zielgrup-
pengerechter Ma3nahmen fiir die eigenen
Mitarbeiter*innen

Auszeichnungen mit einer Kategorie fiir
»interne Kommunikation:
- Deutscher Preis fuir Wirtschafts-
kommunikation [45]
-> Employer Branding Award [46]




Merkmale guter CSR-Kommunikation:

Glaubwiirdigkeit
Gute CSR-Kommunikation ist verbindlich und gibt ein authenti-
sches Bild des Unternehmens wieder.

,Business Case“
Gute CSR-Kommunikation macht eine Verknlpfung zum
Kerngeschaft erkennbar.

Fokussierung
Gute CSR-Kommunikation reduziert Komplexitdt und tiber-
frachtet die Adressaten nicht mit zu vielen Informationen.

Belegbarkeit
Gute CSR-Kommunikation belegt Aussagen mit konkreten
Beispielen und Daten und macht sie somit tiberpriifbar.

Die Region bzw. regionale Akteure kdnnen Unternehmen bei der Darstellung und Kommunikation ihrer Nach-
haltigkeitsaktivitaten unterstitzen. Beispielsweise durch:

= Schulung und Beratung zu:
= Gesetzlichen Rahmenbedingungen und Standards der Berichterstattung
= Mdglichen Formaten der internen und externen Kommunikation

= Forderung des Dialogs und der Auf3endarstellung
= Organisation und Durchflihrung von Veranstaltungen
= Aufbau einer Informations- und Austauschplattform

= Entwicklung einer Marke zur Vermittlung der regionalen Nachhaltigkeitsleistungen
(Regionalmarke oder regionale Arbeitgebermarke, siehe Kapitel 3.3.2)

Uber verschiedene Formen von Netzwerken kann eine umfassende Unterstiitzung erfolgen (vgl. Kapitel 3.4).



3.3.1 NACHHALTIGKEITSBERICHTERSTATTUNG

Worum geht es?

Vor allem fiir grofSe Unternehmen sind Nachhaltigkeitsberichte seit langem ein zentrales Instrument der Nachhal-
tigkeitskommunikation. Sie bieten den Vorteil, alle wichtigen Informationen gebiindelt gegentiber der Offent-
lichkeit, Kunden*innen und anderen Interessierten darstellen zu kdnnen. Doch auch KMU berichten vermehrt
Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten und auch in Zukunft ist eine Fortsetzung dieses Trends zu erwarten [47].
Um KMU den Einstieg in die Berichterstattung zu erleichtern, sind in den letzten Jahren spezielle Umsetzungshilfen
erstellt worden, so auch fiir den Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK, siehe unten). Aufierdem ist 2017 die
europdische Richtlinie zur Berichterstattung Uber nichtfinanzielle Informationen in nationales Recht umgesetzt
worden, wonach kapitalmarktorientierte Unternehmen in Deutschland ab 2018 zu Sozial- und Umweltbelangen
berichten missen. Es ist davon auszugehen, dass die hiermit verbundenen Forderungen nach mehr Transparenz
auch an Zulieferer und Marktpartner - und somit auch KMU - weitergegeben werden.

Mafdnahmen

Was muss beachtet werden?

Schlussendlich muss ein jedes Unternehmen fiir sich entscheiden, ob und in welchem Format und Umfang es Bericht
erstatten mochte - sofern hierzu keine Verpflichtung besteht. In jedem Fall sollte ein Nachhaltigkeitsbericht immer
gut Uberlegt sein. Die folgenden Fragen kénnen dabei helfen:

m Zielsetzung festlegen: Warum plane ich einen Nachhaltigkeitsbericht? Welche Vorteile erhoffe
ich mir dadurch?

m Zielgruppe(n) definieren: Welche Zielgruppe(n) mochte ich erreichen? Was sind die Anforderungen
dieser Zielgruppe(n)? Ist ein Nachhaltigkeitsbericht das richtige Format?

m Zustdndigkeit festlegen: Wer Gbernimmt die Vorbereitung, Erstellung und Fortentwicklung des
Nachhaltigkeitsberichts? Wer muss im Unternehmen noch beteiligt werden, um die notwendigen
Informationen und Daten zu erhalten?

m Zeitplan abstecken: Wie viel Zeit muss ich fur die Vorbereitung, Datensammlung, Erstellung, Layout,
Druck etc. einplanen? Bis wann benétige ich welche Informationen?

= Standards berticksichtigen: Nach welchem Berichtsstandard mochte ich berichten?

m Format und Turnus kldren: Plane ich einen jahrlichen Nachhaltigkeitsbericht? Soll dieser online oder in
gedruckter Version verdffentlicht werden?

= Inhalte definieren: Welche Ansatzpunkte liefern Leitbild, Strategie, Zielsetzungen und Maftnahmen
des Unternehmens? Besteht die Bereitschaft, auch tiber Herausforderungen und Schwachstellen zu berichten?

= Datengrundlage klaren: Welche (quantitativen) Daten liegen mir vor?

Flr KMU, die erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht planen, ist eine Orientierung am Deutschen Nachhaltigkeitskodex
(DNK) zu empfehlen. Dieser fokussiert sich auf wesentliche Angaben und erfordert eine geringere Berichtstiefe
gegenlber komplexeren Rahmenwerken wie dem der Global Reporting Initiative (GRI). Der KMU-Leitfaden zum
Deutschen Nachhaltigkeitskodex des Rats flir Nachhaltige Entwicklung und der Bertelsmann Stiftung [48] bietet
eine zusatzliche Orientierungshilfe fiir KMU zur Erfillung des DNK.

Was macht einen guten
Nachhaltigkeitsbericht aus?

O Wiesaridhdah: Ber Baridy: felussiar: e m Aktualitdt: Die Berichterstattung beruht auf
weserilidhan Thamam. aktuellen Daten und erfolgt regelmaRig.

Ausgewogenheit: Der Bericht umfasst positive Klarheit: Die Informationen sind verstédndlich
und negative Aspekte. und zuganglich.

Vergleichbarkeit: Der Bericht erlaubt einen m Verldsslichkeit: Die Informationen sind so
Vergleich der Informationen im zeitlichen aufbereitet, dass sie ejner Uberpriifung
Verlauf und mit anderen Unternehmen. unterzogen werden kénnen.

Genauigkeit: Der Bericht enthdlt méglichst
genaue quantitative oder qualitative Angaben.

28



3.3.2 NACHHALTIGKEITS-MARKE

Worum geht es?

Marken sind Kiirzel, die positive Assoziationen und Emotionen transportieren sollen, oft ein Qualititsversprechen
beinhalten und zur Sinn- und Vertrauensbildung eingesetzt werden. Da Nachhaltigkeitsthemen oft komplex und

nicht einfach zu vermitteln sind, ist die Markenkommunikation eine sinnvolle, wenn auch anspruchsvolle Méglichkeit.

Bei Produkten werden Marken und Siegel ' seit ldngerem eingesetzt, um den Verbraucher*innen eine nachhaltige
Entscheidung zu erleichtern. Schrittweise werden auch auf Regional- und Unternehmensebene Nachhaltigkeits-
marken entwickelt. Ziel ist es, mit Hilfe eindeutiger Nachhaltigkeitsbotschaften, eine positive Wahrnehmung z.B.
bei Tourist*innen und Fachkréften zu erzeugen und die Identifikation und Verbundenheit der Bevélkerung mit
der Region bzw. den Unternehmen zu starken.

Was kann eine Marke?
Wiedererkennungseffekt und damit eine Abgrenzung zu
anderen Wettbewerbern oder Regionen erzeugen
Positive Emotionen hervorrufen

Soziale und kologische Innovationen und Leistungen
extern kommunizieren

Orientierungsrahmen flir weitere regionale Aktivitdten
schaffen

Was kann eine Marke nicht?

m In kurzer Zeit eine positivere Wahrnehmung erreichen

m Nicht vorhandene Reputation aufbauen
m Ohne Strategie und Mafnahmen nachhaltige Wirkung entfalten

10 Siegel (= Label) kdnnen ein zusatzliches Markenelement sein. Sie signalisieren eine héhere Glaubwiirdigkeit, weil das Qualitats-
versprechen durch eine eigenstandige Organisation oder Kérperschaft vergeben und kontrolliert wird. Siegel sind bezogen auf
ein Produkt oder eine Leistung. Beispiele fiir Siegel: Familienfreundlicher Arbeitgeber, Faitrade, Bio.
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Im Wesentlichen gibt es zwei Moglichkeiten die Nachhaltigkeitsleistung einer Region mit Hilfe einer Marke zu
kommunizieren: Nachhaltige Regionalmarke und Nachhaltiges Arbeitgebersiegel von Unternehmen (siehe Tabelle 7).
Die Entscheidung muss abhangig von Zielsetzung, Beteiligten und Vorbedingungen getroffen werden. Unabhangig
davon gilt es einige Grundvoraussetzungen zu beachten:

Generelle Voraussetzungen fir die Einflhrung einer Nachhaltigkeits-Marke

Es muss ein Minimum an Akteuren, ein Interesse bzw. die Bereitschaft vorhanden sein eine Marke zu tragen
Ein bei den regionalen Akteuren akzeptiertes Nachhaltigkeitsleitbild, das Werte und Anspruch beschreibt
und die Grundlage fir die Entwicklung eines authentischen Markenkerns darstellt

Ein solides Akteursnetzwerk und ein gewisses Spektrum an bestehenden Mafinahmen, die den prakti-
schen Beleg des Markenkerns bilden

Verfuigung Uiber ausreichend personelle und finanzielle Ressourcen fiir den Zeitraum der Konzeptentwicklung
und spater fur den Markenaufbau und die Markenpflege

Die Bereitschaft wichtiger regionaler Akteure oder der Geschaftsfiihrung Mittel und Wissen in die
Markenentwicklung und den -aufbau einzubringen



Tabelle 7: Optionen fiir die Marken-Kommunikation

Option 1: Option 2:

Nachhaltige Regionalmarke Nachhaltiges Arbeitgebersiegel

Uber Botschaften, Bilder und
Zeichen die Nachhaltigkeitsleistungen
der Region vermitteln.

Nachhaltigkeitsleistung von regionalen
Unternehmen iber ein Siegel sichtbar
machen und an Fachkréfte kommunizieren.

Nachhaltigkeitsaktivita
Themenspektrum Regionale Nachhaltigkeitsthemen achhaitigieitsaktivitaten
der Unternehmen

Region bzw. Biindnis regionaler :
o Einzelne Unternehmen oder
Markennutzer Unternehmen und Organisationen

Organisationen
(z.B. Vereine, IHK, Verwaltung) &

: Abhdngig vom Inhalt des Markenkerns
Zielgruppe der m Tourist*innen;

Marken- m Verbraucher*innen; . potenziglle Fa(fhkré?fte
- . m aktuelle Mitarbeiter*innen
kommunikation m moglich auch auf Fachkrafte und
Mitarbeiter*innen zuzuschneiden

m Gemeinsam getragenes regionales
Nachhaltigkeitsleitbild

m Zugangsvoraussetzungen m Verbindliche Qualitdtskriterien
(z.B. Mitgliedsbeitrag, Verpflichtung als Nutzungsvoraussetzung inkl. eines
zur Mitarbeit oder zu Standards, Systems zur Uberwachung der Einhaltung
Einbringen von Ressourcen etc.) m Governance-Struktur, die die Vergabe
m Kldrung der finanziellen Stiitzung des Siegels verantwortet und
Voraussetzungen | ;. jie pflege und K ikati Is neutrale Inst hen wird
ge und Kommunikation als neutrale Instanz angesehen wir
der Marke m Ausreichende Anzahl an
m Nachhaltigkeitsmafinahmen beteiligten Unternehmen
und -projekte, die das Marken- m Investitionsbereitschaft
versprechen unterstreichen der Unternehmen
m Engagiertes Partnernetzwerk
oder Biindnis

Regionalmarke Biospharenreservat : :
& P Arbeitgebermarke Eifel:
Schaalsee:

: : - m Zusammenschluss von Unternehmen
m Vermarktung eines Biospharen- ) .
mit regelmafigen Netzwerktreffen
reservats und Umgebung o
. : o : : m strenge Zugangskriterien durch
m Biirger*innenbeteiligungsprojekte im o :
) Zertifikatsnachweise
Sinne des Programmes Lokale Agenda 21 .
. m Webprdsenz: [50] "
m Webprédsenz: [49]

Beispiel

m Gibt es eine kritische Masse an
Unternehmen, die Voraussetzungen
fiir ein regionales Arbeitsgebersiegel
glaubwiirdig zu belegen? erfiillen wiirden?
Fragen zum Start : . o :
m Ist die Unterstiitzung wichtiger m Ist Interesse von weiteren Unternehmen
Akteure fiur die Konzeptentwicklung vorhanden, kiinftig das Siegel zu fiihren?
sichergestellt? m Ist die Unterstiitzung wichtiger Akteure
fur die Konzeptentwicklung sichergestellt?

m Ist eine solide Basis vorhanden,
um das Nachhaltigkeitsversprechen

11 Die Arbeitgebermarke der Region Eifel ist eine Untermarke der Dachmarke ,,Regionalmarke Eifel“ (zu Dachmarken siehe unten

Exkurs: Nachhaltige Dachmarke). Die Begrifflichkeiten unterscheiden sich hier etwas, die Erlduterungen in der Tabelle sind jedoch
korrekt zugeordnet.
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Exkurs: Nachhaltige Dachmarke

Haufig reicht eine einzelne Marke allein nicht aus, um ein komplexes Angebot angemessen darzustellen. Dachmarken
stellen eine Losung fiir dieses Problem dar und kénnen schrittweise ausgebaut werden. Dachmarken zeichnen sich
durch einheitliche sprachliche Elemente, Farben oder Formen aus. So lasst sich der Wiedererkennungswert von
einzelnen Marken steigern. Die Option, eine Dachmarke aufzubauen, sollte zu Beginn eines Markenentwicklungs-
prozesses mitgedacht werden.

Charakteristika einer nachhaltigen Dachmarke

I "N

Steigerung von Markenbekanntheit und Wiedererkennungswert
durch einheitliche Botschaften, Farben oder Formen

m Ausreichende Anzahl an integrierbaren Marken
Voraussetzungen m Individuelle Zielformulierung fiir die Dachmarke
als Klammer der Marken

Dachmarke Rhon:

m Verwaltet alle Rhdn-Marken
m Ansprechende Kommunikation
m Gezielte Imageprodukte
m Bewirbt ein Biospharenreservat
m Webprésenz: http://dmr.marktplatzrhoen.de/ [51]

Beispiel

m Sind die Untermarken gut genug?
m Konnen Probleme der Untermarken durch
eine libergeordnete Organisation gel6st werden?
m Gibt es eine langfristige Forderung?

Fragen zum Start




Weiterfiihrende Literatur zur Markeneinfiihrung:

Markeneinfiihrung strategisch: [52; 53]
Markeneinfiihrung unter sozialen und 6kologischen
Gesichtspunkten: [54]

Erfahrungsberichte zu verschiedenen Marken: [55]
Markeneinfiihrung die Sicht von Unternehmen: [56]
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Worum geht es?

Die Umsetzung von sozialen und okologischen Mafinahmen durch Eigenttimer¥innen bzw. die Geschaftsfiihrung
von KMU unterliegt im Tagesgeschaft gewissen Barrieren, die ein solches Engagement verhindern oder
abschwdchen kénnen.

Beispiele fiir Barrieren und Hindernisse von sozialem und 6kologischem
Engagement in KMU [9,57] :

Begrenzter vermuteter dkonomischer Nutzen

Einflhrungskosten und Budgetlimitierungen

Begrenzte personelle Kapazitdten fiir die Umsetzung

Allgemeiner Mangel an Verbundenheit bzw. Bekanntheit von CSR-Instrumenten und -Standards
Mangel an angemessenen direkten Unterstlitzungsangeboten fiir KMU zur Durchfiihrung
von sozialen und 8konomischen Aktivitdten

Mangelnde Unterstiitzung fiir bestehende unternehmerische bzw. regionale Netzwerke
Unterstltzungsakteure (z.B. Handwerks- oder Industrie- und Handelskammern)

Zeitmangel und kurze Planungshorizonte in der Unternehmensleitung

Fehlende Informationen, insbesondere Mangel an Best Practice Fallstudien
Befiirchtung soziale und 6kologische Aktivitdten falsch anzugehen, weshalb diese unterlassen werden

Mafdnhahmen

Motivation zur Initiierung und Teilnahme an regionalen Netzwerken

Die unterschiedlichen Vorteile, die regionale Netzwerke zwischen verschiedenen Akteuren zur Unterstiitzung von
sozialem und 6kologischem Unternehmensengagement mit sich bringen, missen nach der Verhdltnismafigkeit
des Aufwandes der Etablierung sowie der Erhaltung und der Nutzung des Netzwerkes eingeschatzt werden.
Als Vorteile werden haufig benannt:

= auf Unternehmensebene: Kostenreduzierungen und grofere Wirkung durch kollektives Vorgehen [59]
m auf gesellschaftlicher Ebene: Aufbau von Sozialkapital und die Starkung offentlicher Gliter, beispielsweise
durch ein erweitertes Angebot an Kinderbetreuungspldtzen [60]

In Interviews des Projekts Regio Trans“Y wurde von Expert*innen bestdtigt, dass sich in der Praxis der Ausgangs-
punkt oder die Motivation zur Teilnahme an Netzwerken oft nicht oder nur indirekt in Form 6konomischer
Kennzahlen ausdriicken lassen. Die folgende Auflistung zeigt die Kernpunkte, die als Ausgangspunkt und Motivation
genannt wurden:

= Stdrkung der eigenen und regionalen Wettbewerbsfdhigkeit; z.B. Bindung und Gewinnung von
Mitarbeiter*innen und Kund*innen

m Beteiligung an der Losung gesellschaftlicher Herausforderungen; z.B. Bevolkerungsabwanderung
im landlichen Raum, Immigration/ Integration

= Netzwerken® Gegenseitiges Lernen und Austausch, Informationsgewinn, Vortrage, Exkursionen
Gemeinsame Losungen flr die betroffenen Unternehmen entwickeln, die man nicht alleine
umsetzen kann; z.B. Ferienbetreuung von Kindern, wenn Kitas geschlossen sind
Starke regionale Verbundenheit der Unternehmen mit ihrem Firmenstandort
Ausgangspunkt kann auch das Engagement von regionalen Akteuren
(z.B. IHK oder Wirtschaftsforderungsgesellschaft) sein, die ein regionales Netzwerk initiieren



Entscheiden, welche Art der Vernetzung die richtige ist

Die Vernetzung von KMU untereinander und mit anderen Partnern zur Umsetzung von sozialem und &kolo-
gischem Engagement kann unterschiedlich stark ausgepragt sein. In verschiedenen Regionen Deutschlands
gibt es Netzwerke, die sich mit netzwerkbasiertem sozialem und 6kologischem Engagement befassen.
Allgemein reicht die Spannbreite an Netzwerken von deutschlandweit aktiv bis stark regional verankert, von
themenoffenen zu branchenspezifisch, von landlich zu stadtisch und von Netzwerken, die sich eher an Grof-
unternehmen richten bis hin zu solchen, die explizit KMU adressieren. Im Fokus dieses Wegweisers stehen
regionale Netzwerke, die sich entweder spezifisch an KMU richten oder sich aus Unternehmen unterschiedlicher
Grofie zusammensetzen. Unterscheiden lassen sich diese wie folgt:

il

Regionale Unternehmensnetzwerke, die institutionalisiert sind und ihren Schwerpunkt auf die
Implementation von sozialen und &kologischen Ma3nahmen in den Mitgliedsunternehmen legen:
Regionale Netzwerke dieser Art sind z.B. im Rahmen des Projekts CSR Regio.Net entstanden
(weiterfiihrende Informationen unter [61] oder [62])

Regionale Unternehmensnetzwerke, die institutionalisiert sind und ihren Schwerpunkt auf gesell-
schaftliches Engagement in der Region legen: Beispiele fiir solche Netzwerke sind in den Verant-
wortungspartnerregionen zu finden (weiterfiihrenden Informationen unter [63] oder [64])
Branchenspezifische regionale Netzwerke; z.B. zwischen Marktpartnern entlang einer Wertschop-
fungskette: Die Regionalwert AG ist ein Beispiel fiir ein entlang der Nahrungsmittel-Wertschépfungs-
kette organisiertes Unternehmensnetzwerk (weiterfiihrende Informationen unter [65] oder [66])

. Eher lose regionale Netzwerke, die weniger stark institutionalisiert sind und z.B. zu thematischen

Veranstaltungen zusammenkommen: Typischerweise fallen die Angebote von Wirtschaftsférderungs-
gesellschaften oder den Kammern in diese Kategorie, die neben vielen anderen Themen z.B. auch
Veranstaltungen zu sozialen oder 6kologischen Themen ausrichten.
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Grundsatzlich haben die Eigenschaften einer Region keinen Einfluss darauf, ob soziales und dkologisches
Engagement in KMU umgesetzt wird. Vielmehr unterliegen die Regionen in Deutschland unterschiedlichen
Herausforderungen, die eine spezifische regionale Herangehensweise erfordern und somit die Art der sozialen
und kologischen Aktivitaten beeinflussen kdnnen. Ein typisches Thema der letzten Jahre war die Fachkraftefrage,
welche regional unterschiedlich behandelt wurde. So stand in wirtschaftsstarken Stddten oder Regionen eher
die Erhohung der Arbeitgeberattraktivitdt gegentiber der Konkurrenz im Vordergrund, wéhrend in wirtschafts-
schwécheren Regionen der Schwerpunkt eher auf Arbeitskraftesicherung lag, z.B. durch starkeres Unterneh-
mensengagement in der Ausbildung von jungen Menschen.

Der Ausgangspunkt fiir die Steigerung von vernetztem sozialen und ¢kologischen Unternehmensengagement
kann sich von Region zu Region stark unterscheiden. Die Eigentiimer bzw. die Geschaftsflihrung von KMU sind
aus eigenem Antrieb bzw. aufgrund ihrer Wertevorstellungen oft stark in ihrer Standortregion verankert und
engagiert. Die Region bzw. der Standort bietet sich somit als Ankntpfungspunkt flir CSR-Engagement von KMU
an (vgl. Kapitel 3.3.2 zur Regionalmarke). Die Netzwerkinitiative kann von KMU selbst, jedoch auch von anderen
Akteuren, wie z.B. Kommunen, Wirtschaftsférderungsgesellschaften oder Kammern, ausgehen. Eine Bestandsauf-
nahme kann aufzeigen, welche Initiativen zur Starkung von sozialem und 6kologischem Unternehmensengagement
es vor Ort bereits gibt und wie auf diesen aufgebaut werden kann oder sich diese integrieren lassen. In bereits
sehr aktiven Regionen wurde die Erfahrung gemacht, dass die Ausweitung von netzwerkbasierten CSR-Aktivitdten
davon profitiert, wenn es bereits Unternehmen gibt, die ein Interesse an der Thematik mitbringen und idealerweise
bereits erste Umsetzungsschritte, z.B. durch OKOPROFIT (vgl. Kapitel 3.2.1) oder dhnliche Ansitze, vollzogen haben,
an die fur Ubergreifende CSR-Konzepte angeknUpft werden kann.



In den zwei Ansdtzen Verantwortungspartner und CSR Regio.Net zur Bildung von regionalen sozialen und dkologischen
KMU-Netzwerken wurden Modelle zur Initiierung und Verstetigung entsprechender Netzwerke entwickelt und getestet.”
In Expert*inneninterviews mit KMU und Organisationen, die an der regionalen Umsetzung dieser Ansdtze beteiligt
waren, wurden einige prozess- bzw. strukturbedingte Aspekte herausgestellt, die zum Erfolg des Netzwerks
beitragen kdnnen. In beiden Ansatzen wurde zudem die Rolle von ,Netzwerkkimmerern herausgestellt, die wichtige
Rollen einnehmen:

Der Aufbau des Netzwerks kann durch ein Mitgliedsunternehmen mafigeblich unterstiitzt werden, wenn

dieses bereits Vorerfahrung im Themenfeld soziales und 6kologisches Unternehmensengagement

mitbringt und als Multiplikator weitere KMU fiir das Netzwerk akquirieren kann oder als Sprecher fiir

das Netzwerk fungiert.

Die Netzwerkmoderation sollte bevorzugt durch eine Person von auf3erhalb der Region erfolgen, um nicht

dem Verdacht ausgesetzt zu sein, eigene Interessen zu verfolgen. Neben der allgemeinen Moderation

(z.B. von Netzwerktreffen), kann sie die Unternehmen und andere regionale Akteure dabei unterstiitzen

die komplexe Thematik des sozialen und dkologischen Engagements auf die konkrete Problemlage vor

Ort zu Ubertagen.

Regionale Partner, wie z.B. die IHK, eine Wirtschaftsférderungsgesellschaft, die Kommune oder auch

zivilgesellschaftliche Akteure, kdnnen die administrative Umsetzung des Netzwerks Gbernehmen.

Diese kdnnen aufgrund ihrer regionalen Verortung auch zu einer Verstetigung des Netzwerks beitragen.

So im Themenfeld Gemeinwesen agiert wird, wird die Kooperation mit entsprechenden regionalen Partnern empfohlen.
Hier kdnnen sowohl kommunale Stellen als auch gemeinniitzige Organisationen, die oft bereits im erweiterten
CSR-Kontext aktiv sind, angesprochen werden.

In Bezug auf die Verstetigung von regionaler Netzwerkarbeit wurden in den Expert*inneninterviews insbesondere
folgende Punkte genannt: als wichtigster Aspekt wird herausgestellt, dass ohne ein attraktives Angebot mit klar
erkennbarem Nutzen die Unternehmen langfristig nicht im Netzwerk verblieben. Fiir eine steigende Verbindlichkeit
wurden beispielhaft die Punkte fester Ansprechpartner im Unternehmen und im Netzwerkmanagement, vertragliche
Ausgestaltung der Beziehung und eine finanzielle Beteiligung durch die Unternehmen genannt.

12 Beide Netzwerkansdtze wurden sowohl im ldndlichen Raum als auch in stadtischem Umfeld getestet und angewendet. Das konkrete Vorgehen wurde in den
jeweiligen frei verfligbaren Leitfaden im Detail festgehalten: [62; 67]
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