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Vorwort

Nachhaltigkeit ist fir viele Klein- und Mittelunternehmen (KMU) gelebte Praxis, Bedirfnisse kommender
Generationen werden bericksichtigt und es wird ein respekivoller Ungang mit den relevanten Anspruchs-
gruppen (wie Mitarbeiterlnnen, Sozialpartner, Behdrden, Konsumentlnnen, Investorlnnen, Kundinnen,
Lieferantinnen, Nachbarlnnen, Schulen, Nichtregierungsorganisationen und Betroffenen im lokalen und
regionalen Umfeld des Unternehmens) gepflegt. Anders ware ein wirtschaftliches Uberleben gar nicht
moglich. Generell wird aber Corporate Social Responsibility (CSR) oft als Luxus angesehen. Es fehlen
Ressourcen und Budgetmittel. Existenzsichernde, sehr rasch sichtbare Ergebnisse sind gerade fir kleinere
Unternehmen eine absolute Notwendigkeit. respACT versteht sich als fihrende Unternehmensplatiform fir
eine nachhaltige Entwicklung. Als lhre Partnerorganisation vermitteln wir im Rahmen unserer Netzwerktref-
fen Kompetenzpartnerlnnen, stellen kostenfreie Lernplattformen zur Verfigung und bieten Werkzeuge an,
um Organisationen jeglicher GréBenordnung zu unterstitzen.

CSR-Kompetenzen zu vermitteln ist uns ein groBes Anliegen. Damit meinen wir Authentizitat — das Leben
der Werte, Compliance - die Einhaltung von Gesetzen und Vorschriften, Querdenken — das Verlassen von
ausgetretenen Pfaden, Management der Anspruchsgruppen — den Dialog und die Partnerschaften im Kern-
geschaft, Wertschatzung — die respektvolle Begegnung auf gegenseitiger Augenhdhe und das Zuhéren.

Der Nutzen aus CSR kann rasch spirbar werden, wenn zum Beispiel ein Energieeffizienzcheck unmittelbar
zu Einsparungen fir das Unternehmen fihrt oder durch Vielfaltsmanagement neue Kundinnen gewonnen
werden. Beispiele fur unmittelbar sichtbare Erfolge gibt es viele.

Mit diesem Leitfaden méchte respACT lhnen bei der Erstellung Ihres Nachhaltigkeitsberichts helfen. Wir
unterstitzen Sie dabei, |hr nachhaltiges Engagement sichtbar zu machen. Eine besondere Starke europé-
ischer KMU liegt in der personlichen Gestaltung ihrer Beziehungen. Gerade in Osterreich sind zweifellos
kleine und mittelstandische Unternehmen der treibende Motor der Wirtschaft. Der Nachhaltigkeitsbericht
begleitet lhr Unternehmen auf dem Weg, verantwortungsvolles Handeln strategisch anzugehen, schriftlich
festzuhalten und an lhre Anspruchsgruppen zu kommunizieren. Mit Ihren persénlichen Beitrdgen kénnen
Sie ,der Zukunft ein Gesicht geben”.

Ich wiinsche lhnen viel Erfolg dabei und freue mich auf die Lektire vieler KMU-Berichte.

Mag. Ursula Simacek
respACT-Prasidentin




Uber den leifaden

Der Grofiteil der Klein- und Mittelunternehmen (KMU) wirtschaftet verantwortungsbewusst, ohne dabei von
Corporate Social Responsibility (CSR) zu sprechen. Haufig werden zwar einzelne CSR-Aktivitaten umgesetzt,
eine strategische Ausrichtung der MaBBnahmen fehlt jedoch. Eine solche strategische Verankerung von
CSR-Aktivitaten im Kerngeschaft hilft allerdings dem Unternehmen dabei, seine Nachhaltigkeitsaktivitéten
zu stevern. Uber Nachhaltigkeitsziele und -leistungen zu berichten erleichtert es dem Betrieb, seine An-
spruchsgruppen zu informieren. Ein Nachhaltigkeitsbericht holt so das nachhaltige Engagement eines
Unternehmens vor den Vorhang.

Um Klein- und Mittelunternehmen bei der Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts zu unterstitzen,
hat respACT unter Einbindung von CSR-Expertinnen den vorliegenden Leitfaden entwickelt. Er bietet
Geschaftsfihrerlnnen und Entscheidungstragerinnen von KMU, die dem Thema Nachhaltigkeit offen
gegeniberstehen und sich bereits mit den Auswirkungen ihres Unternehmens auf Umwelt und Gesellschaft
auseinandergesetzt haben, Hilfestellungen und Umsetzungstipps zur Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Sechs Schritte, die den Weg zum Nachhaltigkeitsbericht beschreiben, bilden das Grundgerist des Leit-
fadens. Dabei werden Struktur und Inhalte vorgeschlagen, die in den Bericht einflieBen kénnen. Dariber
hinaus wird gezeigt, warum es sich lohnt, einen solchen Bericht zu verfassen. Zusatzlich geben KMU, die
bereits einen Nachhaltigkeitsbericht verdffentlicht haben, anschauliche Beispiele und praktische Tipps aus
eigener Erfahrung.

Dieser Leitfaden orientiert sich abschnittsweise an den Inhalten der Global Reporting Initiative (GRI), die fir
Unternehmen einen Rahmen zur Berichterstattung Gber deren Nachhaltigkeitsleistungen geschaffen hat. Im
weltweiten Vergleich der Berichterstattungssysteme ist GRI das am haufigsten genutzte Rahmenwerk. Die
Anwendung der GRIRichtlinien erleichtert Unternehmerlnnen den Vergleich mit anderen Nachhaltigkeits-
berichten und CSR-Aktivitaten von Unternehmen derselben Branche und stellt sicher, dass der Bericht diesen
Leitlinien entspricht.
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Nachhaltigkeitsberichterstattung
in Klein- und Mittelunternehmen

99 Prozent der heimischen Betriebe sind Klein-
und Mittelunternehmen. Sie sind das Rickgrat der
Osterreichischen Wirtschaft. Laut Definition der
EU-Kommission sind KMU Unternehmen mit bis zu

250 Mitarbeiterlnnen und mit einem maximalen
Umsatz von 50 Millionen Euro beziehungsweise
mit einer Bilanzsumme von maximal 43 Millionen
Euro.!

‘ oder

Unternehmenskategorie | Mitarbeiterinnen Umsatz Bilanzsumme
Mittleres Unternehmen <250 < 50 Mio. EUR < 43 Mio. EUR
Kleinunternehmen <50 < 10 Mio. EUR < 10 Mio. EUR
Kleinstunternehmen <10 < 2 Mio. EUR < 2 Mio. EUR

Kategorisierung von Klein- und Mittelunternehmen?

Obwohl CSR oftmals mit GroBunternehmen in Ver-
bindung gebracht wird, richten viele KMU ihre
Geschaftstatigkeit bereits seit der Unternehmens-
grindung verantwortungsvoll aus, ohne dabei von
nachhaltiger Unternehmensverantwortung zu spre-
chen. Viele dieser Betriebe sind stark in ihrer Region
verankert. Fir sie ist ein respektvoller Umgang mit
KundInnen, Lieferantinnen, Mitarbeiterlnnen und der
Umwelt nicht nur selbstverstandlich, sondern auch
for den wirtschaftlichen Erfolg ausschlaggebend.

Bereits bei der Entstehung lhres Nachhaltigkeits-
berichts gewinnen Sie wichtige Erkenntnisse.
Beziehen Sie schon beim Verfassen des Berichts

unterschiedliche Anspruchsgruppen — wie Zuliefe-
rer, Kundlnnen, Mitarbeiterlnnen, Anrainerlnnen
oder politische Entscheidungstrégerlnnen — mit ein.
So entsteht ein Austausch, der die Beziehungen
starkt und ein neues Bewusstsein fir Nachhaltigkeit,
sowohl intern als auch extern, schafft.

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung dient ebenso
als Instrument, um NachhaltigkeitsmaBnahmen im
Betrieb zu stevern und weiterzuentwickeln. Bevor
Sie jedoch mit dem Verfassen eines Berichts begin-
nen kénnen, sollte eine Nachhaltigkeitsstrategie
vorhanden sein, die eng an das Kerngeschdft lhres
Unternehmens gekoppelt ist. Diese kann auch im
Zuge der Erstellung des Erstberichts reifen.

In diesem Leitfaden erfahren Sie, was eine Nach-
haltigkeitsstrategie ist und wie Sie diese zu Beginn
erarbeiten und formulieren (Schritt 1). |

1 Quelle: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/factsfigures-analysis/sme-definition/index_de.htm, 13.11.2013
2 In Anlehnung an http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/factsfigures-analysis/sme-definition/index_de.htm, 13.11.2013



Nachhaltigkeitsberichterstattung
in Osterreich und globale Trends

233 o&sterreichische Organisationen haben  seit
1992 bereits 775 Berichte Uber ihr gesellschaft-
liches und/oder dkologisches Engagement verfasst.?
Im internationalen Vergleich war Europa im Bereich

4.000

Nachhaltigkeitsberichterstattung  schon immer an
erster Stelle, wobei Lander wie Japan, das Vereinigte
Konigreich und die USA im Zeitraum 1992 bis 2011
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3.500

/ w— Fyropa

3.000

/ Nord- und Zentralamerika

2.500

2.000

/ Asien

1.500
1.000 s

e S{idamerika

500 /

o_

e Australasien

Afrika und Naher Osten

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Entwicklung der nichtfinanziellen Berichterstattung nach Regionen®

Dass die Nachhaltigkeitsberichterstattung  zuneh-
mend an Bedeutung gewinnt, bestatigt die jahrlich
um ca. 1.000 Stick steigende Zahl der Berichte.
Dariber hinaus ist Nachhaltigkeitsberichterstattung
in einigen Landern, wie etwa Schweden, Danemark
und Frankreich, verpflichtend.

International gesehen hat sich die Berichterstattung
auf Basis der Global Reporting Initiative (GRI)

etabliert. 80 Prozent der grofiten Unternehmen der
Welt, die einen Nachhaltigkeitsbericht verfassen,
berichten nach GRIKriterien.® Berichterstattung
nach GRI ist jedoch auch in KMU ein Thema, denn
seit 1999 wurden rund 1.200 Berichte von KMU
bei der GRI-Datenbank registriert.” i

Anmerkung: Mehr zur Global Reporting Initiative
erfahren Sie im Kapitel ,Die Global Reporting Initiative
(GRI) und die G4-Richtlinien”" auf Seite 11.

3 Quelle: ©CorporateRegister.com, Stand: 29.10.2013

4 Quelle: ©CorporateRegister.com, 2012: CRReporting Awards '12.2012 Global Winners & Reporting Trends. London.
http://www.corporateregister.com/a10723/45590-12th-11762220C1759774000T-Gl.pdf, 28.11.2013

5 Quelle: ©CorporateRegister.com 2013

6 Quelle: KPMG International Survey of Corporate Responsibility Reporting 2011

7 Quelle: http://database.globalreporting.org/pages/about, 28.11.2013



Warum sollten Sie sich
mit verantwortungsvoller Unternehmenstihrung

beschattigen?

Vorteile von CSR

O
O
O
O
O
O

Kundenbindung
Innovationspotenzial
Mitarbeitermofivation
attraktiver Arbeitgeber
gesel\schoﬂliche Anerkennung

Kosteneinsparungen

Unter Corporate Social Responsibility (CSR)
versteht man die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen. Die Europdische Kommission

definiert CSR als ,die Verantwortung von Unterneh-

men fir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft'®.
Soziale, dkologische, ethische, menschenrechtliche
und verbraucherbezogene Aspekte sollen in enger
Zusammenarbeit mit den Anspruchsgruppen in die
Betriebsfihrung und in das Kerngeschaft integriert
werden.

CSR als Unternehmensverantwortung geht daher
Uber Spendenaktionen hinaus. Es handelt sich um
eine enge und langfristige Verknipfung der sozialen
und dkologischen Belange mit den wirtschaftlichen
Zielen lhres Unternehmens.

Nachhaltiges Wirtschaften erzeugt einen gemein-
samen Mehrwert, weil es sowohl lhrem Betrieb als
auch der Umwelt und der Gesellschaft Nutzen ver-
schafft. Wirtschaftet |hr Unternehmen nachhaltig,
kann es signifikante Wettbewerbsvorteile,
wie etwa gesellschaftliche Anerkennung, Mitarbei-
termotivation und Kundenbindung, erzielen.

Konsumentinnen verlangen zunehmend Produkte
und Dienstleistungen mit dem Pradikat nachhaltig.
Indem Sie nachhaltig wirtschaften, starken  Sie
lhre Kundenbindung und l|hr Betrieb hebt sich
von lhren Mitbewerberlnnen ab. Beschaftigt sich
lhr Unternehmen mit Ldsungen fir gesellschaft-
liche und 6kologische Probleme, erhdhen sich das
Innovationspotenzial und die Zukunfistahigkeit
lhres Unternehmens.

Durch Maf3nahmen zur Vereinbarkeit von Familie
und Beruf verbessert lhr Unternehmen die Lebens-
qualitat der Mitarbeiterlnnen. Gleichzeitig wirkt
sich dies positiv auf deren Meotivation und
Leistungsbereitschaft aus und Ihr Betrieb kann
sich als attraktiver Arbeitgeber auf dem Ar-
beitsmarkt positionieren. Ein respekivoller Umgang
mit lhren Mitarbeiterlnnen ist dariber hinaus fir
den guten Ruf lhres Unternehmens unumgdnglich.
Als attraktiver Arbeitgeber starken Sie ebenso lhre
Kundenbeziehungen und leisten einen wichtigen
Beitrag zur gesellschaftlichen Anerkennung
lhres Unternehmens.

Kosteneinsparungen durch einen schonenden
Umgang mit Ressourcen und Energie sind weitere
Vorteile nachhaltigen Wirtschaftens. 1

8 Quelle: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-responsibility/index_de.htm, 29.11.2013



Was ist ein Nachhaltigkeitsbericht

und wozu dient ere

Nachhaltigkeitsberichte werden von sterreichischen
Unternehmen freiwillig verdffentlicht, um ihr soziales
und Skologisches Engagement im Kerngeschaft dar-
zustellen. Ein Bericht zeigt dabei positive Aspekte, be-
schreibt aber auch offen, wo es hinsichtlich sozialer
und &kologischer Auswirkungen Verbesserungspoten-
ziale gibt. Beispielsweise kann lhr Bericht Kennzah-
len Gber die Familienfreundlichkeit der Arbeitszeiten,
Energieeffizienz der Betriebsgebdude oder Kran-
kenstandstage von Mitarbeiterlnnen enthalten.

Was ist der Nutzen?

Risikominimierung

Dialog mit
Anspruchs-
gruppen

Gesellschaft-
liche
Anerkennung

lhr Nachhaltigkeitsbericht  wirkt aus  Unterneh-
menssicht nach innen und nach auBen. Intern hat
er Einfluss auf die Bewusstseinsbildung und Evalu-
ierung von CSR-Aktivitdten und in weiterer Folge
auf die Darstellung von Risikofaktoren. Da Sie in
den Entstehungsprozess lhre Anspruchsgruppen
miteinbeziehen kdénnen und der Bericht Einfluss auf
lhre Reputation hat, wirkt er ebenso nach auflen.
Risikominimierung durch Evaluierung der
CSR-Aktivitéiten

Das Erarbeiten eines Berichts tragt wesentlich zur
infernen Auseinandersetzung mit lhren CSR-Themen
bei. Dabei dient er als Instrument, um Nachhaltig-
keitsaktivitaten zu steuern und darzulegen, wo lhr
Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit gerade
steht. RegelmaBige Berichterstattung ermoglicht es

lhrem Unternehmen, die gesetzten Ziele zu Gberpri-
fen und Weiterentwicklungen sichtbar zu machen.
Die Darstellung der Kennzahlen und Zielsetzun-
gen und die damit verbundene Evaluierung von
Nachhaltigkeitsaktivitaten zeigen dariber hinaus
mogliche Risiken auf. Dadurch kann Ihr Unterneh-
men frihzeitig reagieren und gegebenenfalls durch
Innovationen neue Markisegmente erschlieffen. So-
mit tragt der Bericht zur wirtschaftlichen Stabilitat
lhres Unternehmens bei.

Dialog mit Anspruchsgruppen

MaBnahmen, die ein Betrieb maglicherweise schon
seit Generationen fir die Umwelt, die Gesellschaft
und seine Mitarbeiterlnnen umsetzt, die aber bisher
von den Anspruchsgruppen nicht wahrgenommen
wurden, werden durch einen Nachhaltigkeitsbe-
richt sichtbar. Laden Sie lhre Anspruchsgruppen
in den Betrieb ein, um lhren Bericht und somit lhre
CSR-Aktivitaten vorzustellen. Ihren Bericht kdnnen
Sie auch zu Kundenterminen mitnehmen. Wurden
lhre Anspruchsgruppen in den Entstehungsprozess
des Berichts miteinbezogen oder sind sie darin gar
vertreten, steigert dies die Bindung an |hr Unterneh-
men erheblich.

Gesellschaftliche Anerkennung und Trans-
parenz

Ein authentisch verfasster Bericht verbessert die Re-
putation lhres Unternehmens und macht es dariber
hinaus fir Lieferantinnen und Partnerlnnen attraktiv.
Dies kann nur geschehen, wenn CSR-MaBBnahmen
in das Kerngeschaft integriert werden. Dadurch
steigern Sie die Glaubwirdigkeit lhres Betriebs,
die Abgrenzung zu lhren Mitbewerberlnnen wird
verstarkt und Sie erreichen neue Kundlnnen und
Partnerlnnen, die nachhaltiges Wirtschaften einfor-
dern. Immer mehr Anspruchsgruppen verlangen von
ihren Zulieferern, dass diese nachhaltig wirtschaften
und dariber offen und transparent berichten. Somit
unterstitzt Sie ein Nachhaltigkeitsbericht auch
dabei lhre wichtigsten Anspruchsgruppen tber Ihre
CSR-Aktivitaten zu informieren. |




Mit welchen Kosten und welchem
Zeitaufwand missen Sie rechnen@

Kosten und Aufwand fir den Erstbericht variieren stark
und sind daher schwer einzuschdtzen. In der Regel ist
der zeitliche Aufwand fir die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung gerade am Anfang relativ hoch. Es wird
empfohlen, bereits zu Beginn eine grindliche Re-
cherche der Kennzahlen sowie der benétig-
ten Daten und Hintergrundinformationen vorzuneh-
men. In den Folgejahren kommt Ihnen die geschaffene
Basis zugute. Im Idealfall gibt es in lhrem Unterneh-
men neben lhnen als Geschaftsfihrerin eine weitere
Person (Kommunikationsbeauftragte/r, Assistenz der
Geschaftsfihrung, Qualitats- & Umweltbeauftragte/r
efc.), die sich dem Thema intensiv widmet. Sehen Sie
die Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts nicht als
Zusatzaufgabe, sondern stellen Sie der zustédn-
digen Person die notwendigen Ressourcen
zur Verfigung. Der Zeitaufwand reduziert sich,
wenn lhr Unternehmen bereits Erfahrung mit der Dao-
tensammlung im Skologischen und sozialen Bereich
hat.

10

Neben einer externen Beratung sowie einer
finalen Prifung lhres Berichts, beispielsweise
durch  Wirtschaftsprifungsorganisationen,  kénnen
auch Kosten fir Aktivitaten zur Einbindung
lhrer Anspruchsgruppen in den Prozess anfallen.
Planen Sie Layout und Druck in lhr Budget ein.
Mittlerweile ist es Ublich, den Nachhaltigkeitsbericht
als Online-Version zu verbreiten. Dies spart nicht
nur Druckkosten, sondern ist dariber hinaus auch
ressourcenschonend.  lhr  Nachhaltigkeitsbericht
soll keine reine Werbebroschiire sein, sondern zur
Glaubwirdigkeit Ihrer Nachhaltigkeitsaktivitaten
beitragen. Die Erarbeitung lhres ersten Nachhal-
tigkeitsberichts kann aus diesem Grund rund ein
halbes Jahr Zeit in Anspruch nehmen, abhangig
von der Vorarbeit (Datenaufbereitung), die bereits
geleistet wurde. Investieren Sie in den Entstehungs-
prozess Ihres Nachhaltigkeitsberichts, fihrt dies ne-
ben neuen Erkenntnissen und Innovationspotenzia-
len auch zu deutlichen Wettbewerbsvorteilen. 1
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Die Global Reporting Initiative bietet einen um-
fassenden Berichtsrahmen fiir Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung, der weltweit Anwendung findet. Organisao-
tionen kdnnen die von GRI vorgegebenen Prinzipien
und Indikatoren nutzen, um ihre dkonomische, oko-
logische und soziale Leistung darzustellen.

Seit 1997 fordert die Global Reporting Initiative
eine weltweite Vernetzung im Bereich Nachhaltig-
keitsberichterstattung. In der aktuellsten Version, den
GA4-Richtlinien aus dem Jahr 2013, rickt das Prinzip
der Wesentlichkeit und der Anspruchsgrup-
peneinbindung in den Vordergrund. Auflerdem
gewinnen mit G4 die Themen Lieferkette und Manage-
mentansatze an Bedeutung. Fir die Berichterstattung
ist eine engere Kooperation zwischen den Unterneh-
men und deren Zulieferern notig, um Informationen
Uber die gemeinsame Geschaftstatigkeit zu ermitteln.?
Eine Auswahl an méglichen Indikatoren fir Klein- und
Mittelunternehmen finden Sie auf Seite 15.

Die G4-Richtlinien bestehen aus Kategorien, As-
pekten und Indikatoren und sollen Unterneh-
men/Organisationen bei der Erstelluing von Nach-
haltigkeitsberichten unterstitzen. Die drei Kategorien
 wirtschaftlich”, ,6kologisch” und ,gesellschaftlich”
werden in unterschiedliche Aspekte unterteilt. Die In-
dikatoren bilden dabei die kleinste Einheit. Beispiels-
weise fallt unter die Kategorie ,ckologisch” der As-
pekt ,Energie”. Dazu wiederum zahlt u.a. folgender
Indikator: , Energieverbrauch innerhalb der Organi-

sation” (G4-EN3).

Wenn Sie im Einklang mit GRI berichten
mochten, haben Sie zwei Méglichkeiten:

O ,Kern“: Berichten Sie iber lhre Kernaspekte, d. h.
uber die wesentlichen Elemente Ihres Nachhaltig-
keitsberichts, und einen Indikator pro wesentlichen
Aspekt in den Bereichen Wirtschaft, Okologie und
Gesellschatt.

O ,Umfassend”: Diese Option geht Uber die
Kern-Option hinaus. Dabei berichten Sie Gber alle
Standardangaben sowie Uber alle Indikatoren zu
den wesentlichen Aspekten.

Jedenfalls zu Beginn ist fir Sie als Klein-
und Mittelunternehmen die Variante , Kern”
(engl. ,core”) empfehlenswert. Mit dem
Fokus auf die Wesentlichkeit konnen die
wichtigsten Themen aus der Sicht lhres
Unternehmens und der lhrer Anspruchs-
gruppen dargestellt werden. |

Anmerkung: Berichte, die im Einklang mit G4 erstellt
werden, missen auch einen , GRHnhaltsindex” umfassen.
Mit dessen Hilfe werden die einzelnen Berichtselemente,
die von G4 gefordert werden, zueinander in Beziehung
gesetzt. Organisationen, die einen Nachhaltigkeitsbe-
richt erstellt haben, missen die GRI nach Versffentlichung
des Berichts dartber in Kenntnis setzen.

9 Quelle: https://www.globalreporting.org/reporting/g4/Pages/G4translalions.aspx, 29.11.2013, finden Sie hier weitere Informa-

tionen zur Berichterstattung nach GRI auf Deutsch
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Die 6 Schritte im Uberblick

Schritt 1: Definieren Sie lhre Vision und
Strategie in puncto Nachhaltigkeit

O Welche Werte und Visionen hat lhr Unternehmen?
Gibt es eine Nachhaltigkeitsstrategie?

O Was tut sich bereits in lhrem Unternehmen? Wie
ist der Status quo in Bezug auf CSR-Aktivitaten?

Schritt 2: Kldaren Sie die Rahmenbedin-
gungen fur lhren Bericht

O Definieren Sie die Grundaussage lhres Berichts

OErstellen Sie einen Zeitplan/Aktionsplan und
sichern Sie die Ressourcen

O Stellen Sie lhr Team zusammen und verteilen Sie
die Verantwortungsbereiche

Schritt 3: Identifizieren Sie lhre
Anspruchsgruppen und die
wesentlichen Themen

O Identifizieren Sie lhre wesentlichen Anspruchs-
gruppen mittels ,Einfluss-Interessen-Matrix”

O Fihren Sie Dialoge mit lhren Anspruchsgruppen

O Berichten Sie Uber Ihre wesentlichen Themen mit-
hilfe der , Wesentlichkeitsmatrix”

Schritt 4: Sammeln Sie Daten und
Informationen unter Bericksichtigung
der wesentlichen G4-Aspekte

O Informieren Sie die zustandigen Mitarbeiterlnnen

OSammeln Sie die benétigten Daten, beispiels-
weise mittels Fragebdégen und/oder Interviews,
und bereiten Sie diese entsprechend auf

Schritt 5: Leiten Sie konkrete Ziele und
Mafinahmen fur lhr Unternehmen ab

O Leiten Sie aus dem Status quo konkrete Ziele und
MaBnahmen fir lhr Unternehmen ab

OLlassen Sie diese in lhre Nachhaltigkeitsstrategie
einflief3en

O Geben Sie der Leserin/dem Leser einen Ausblick

Schritt 6: Gestalten, Schreiben,
Verbreiten

O Definieren Sie lhre Leserschaft/Zielgruppe

O Schreiben Sie einfach und verstandlich

O Gestalten Sie ein Layout

O Lassen Sie lhren Bericht gegenlesen

O Uberlegen Sie, ob lhr Bericht als Online-Version
zur Verfigung stehen soll

O Senden Sie lhren Nachhaltigkeitsbericht an Ihre
Anspruchsgruppen

OMachen Sie die Medien auf lhren Bericht auf-
merksam

OFeiern Sie den erfolgreichen Abschluss

13




Schritt 1: Definieren Sie lhre Vision und
Strategie in puncto Nachhaltigkeit

Welche Vision hat lhr Unternehmen?
Gibt es eine Nachhaltigkeitsstrategie?

Teilen Sie der Leserin/dem Leser lhre Vision bezie-
hungsweise |hr Unternehmensleitbild mit! Welche
Werte sind lhnen wichtig und was macht Ihr Unter-
nehmen aus? Uberzeugen Sie die Leserin/den Leser
von lhrer nachhaltigen Unternehmensverantwortung
und definieren Sie die Botschaft, die Sie transportie-
ren mochten.

Die Basis eines Nachhaltigkeitsberichts ist die Nach-
haltigkeitsstrategie. Fokussieren Sie dabei insbeson-
dere auf Ihr Kerngeschaft. Arbeiten Sie mdgliche
Widerspriche zu den bisherigen Werten und Zielen
heraus und adaptieren Sie diese wenn nétig.

Zur Erstellung lhrer Nachhaltigkeits-
strategie kénnen Sie sich an folgenden
Fragestellungen orientieren:'

O Worin besteht das Kerngeschaft lhres Unterneh-
mens und wie stellen Sie sich die Zukunft Ihres
Unternehmens vor?

O Wo steht lhr Unternehmen im Branchenschnitt und
wo gibt es Verbesserungsmaoglichkeiten?

OO Welche Anspruchsgruppen sind von lhrer Unter-
nehmenstatigkeit betroffen, wie wichtig sind diese
fr Sie und wie gut ist lhr Kontakt zu diesen?

O Wo kénnten Konflikte entstehen und was kénnen
Sie vorbeugend tun, um diese zu vermeiden?

O Wie verwirklichen Sie CSR in Ihrem Unterneh-
men?

O Wie kommunizieren Sie lhr Engagement?

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsstrategie
in lhre Unternehmensstrategie und nutzen
Sie den Nachhaltigkeitsbericht als Instru-
ment, um nachhaltige Entwicklungen in
lhrem Unternehmen zu steuern.

Was tut sich bereits in lhrem
Unternehmen? Was ist der Status quo?

KMU sind meist aufgrund ihrer regionalen Veranke-
rung sehr engagiert. Gewinnen Sie einen Uberblick
Uber die nachhaltigkeitsrelevanten Tatigkeiten in
lhrem Unternehmen. Eventuell recyceln Sie bereits
lhren Abfall oder Sie veranstalten Sportevents fir
lhre Mitarbeiterlnnen. Lassen Sie diese Aktivitaten
in lhren Nachhaltigkeitsbericht einflieBen. |

Tipp

AUSTRIA GLAS RECYCLING GMBH
empfiehlt ...

Die Veroffentlichung eines Berichts ist eines von vielen
Elementen |hres Nachhaltigkeitsmanagements.  Dazu
z&hlt die Erarbeitung von Vision, Strategie, MaBnahmen
und Evaluierungsmethoden. Der erste Bericht kann durch-
aus der Startschuss fir |hr Nachhaltigkeitsmanagement
sein. Verankern Sie die Berichtslegung jedenfalls gut ins
Managementsystem und dessen RegelmaBigkeiten.

10 Den von respACT publizierfen CSR-Ratgeber mit einer ausfilhrlichen Beschreibung der oben genannten Schritte finden Sie auf unserer

Homepage www.respact.at unter ,Tools und Instrumente”. Werfen Sie auch einen Blick in das von respACT erstellte CSR-Leitbild - zu

14
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Schritt 2: Klgren Sie die Rahmenbedingungen

fir lhren Bericht

Definieren Sie die Grundaussage lhres
Berichts

Einigen Sie sich zusammen mit lhrem Team auf eine
Grundaussage und auf das Bild, das lhr Bericht
vermitteln solll Eine wesentliche Voraussetzung ist
die Schaffung eines gemeinsamen Verstandnisses
dariber, wie Ihr Unternehmen Nachhaltigkeit fir
sich definiert. Beispielsweise ist fur ein Produkti-
onsunternehmen im Stden Osterreichs das Thema
Diversitat (Vielfalt) — in Bezug auf die unterschiedli-
che Herkunft der Mitarbeiterinnen — von grofier Be-
deutung und kann sich somit als roter Faden durch
den ganzen Nachhaltigkeitsbericht ziehen. Da die
Belegschaft aus Menschen verschiedener Nationa-
litaten besteht, besteht ist es dem Unternehmen ein
Anliegen, dies auch nach auflen zu kommunizieren.

Behandeln Sie dazu folgende Aspekte:

O Berichten Sie sowohl| Gber Starken als auch Gber
Herausforderungen, denn Transparenz ist grund-
legend.

O Teilen Sie mit, wie lhr Unternehmen einen wichti-
gen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung leistet!

O Lassen Sie die Anspruchsgruppen lhres Unterneh-
mens zu Wort kommen!

O Konzentrieren Sie sich auf die fir lhr Unterneh-
men wesentlichen Themen.

Erstellen Sie einen Zeitplan/Aktionsplan
und sichern Sie die Ressourcen

Legen Sie das Datum der Berichtsverdffentlichung fest.
Sehen Sie diesen Zeitpunkt als Ausgangspunkt und
planen Sie von diesem aus rickwarts. Bericksichti-
gen Sie im Hinblick auf die Erstellung des Berichts
beispielsweise lhren Jahresabschluss. Dabei werden
wichtige Daten erhoben, die eventuell fir den Nach-
haltigkeitsbericht von Bedeutung sind. Rechnen Sie
fr den Prozess der Erstellung mit ein paar Monaten,

denn oft ist die Erhebung relevanter Kennzahlen und
Daten gerade zu Beginn umfangreich. Veranstalten
Sie gemeinsam mit lhren Mitarbeiterlnnen ein ,Kick-
off-Event”, um dadurch ein Signal zu setzen. Gehen
Sie dabei alle relevanten Punkte durch, teilen Sie
lhren Zeitplan/Aktionsplan mit und informieren Sie
lhre Mitarbeiterlnnen Gber Ablaufe und Inhalte.

Stellen Sie lhr Team zusammen und
verteilen Sie die Verantwortungsbereiche

Um erfolgreich zu berichten, bedarf es klarer Zustén-
digkeiten, im Idealfall eines ganzen Teams. Uberlegen
Sie, wer die unterschiedlichen Rollen einnimmt und
welche Mitarbeiterlnnen Sie aus den verschiedenen
Abteilungen bendtigen. Bindeln Sie Kompetenzen
und Fahigkeiten aus dem ganzen Unternehmen. Falls
das Projekt an eine Mitarbeiterin/einen Mitarbeiter
Ubergeben wird, dann versichern Sie ihr/ihm, dass
Sie ihr/ihm als Geschaftsfihrung Rickhalt gewdahren.
Integrieren Sie — soweit mdglich — das gesamte Unter-
nehmen und versuchen Sie lhre Mitarbeiterlnnen aktiv
einzubinden und fir das Thema Nachhaltigkeit und
Berichterstattung zu begeistern. Mitarbeiterworkshops
und Informationsveranstaltungen kénnen bei der Uber-
zeugungsarbeit hilfreich sein. 1

TiPp

AUSTRIA GLAS RECYCLING GMBH
empfiehlt ...

Beziehen Sie Mitarbeiterlnnen aus verschiedenen Abtei-
lungen ein, definieren Sie, in welchen Phasen Sie als
Eigentimerln/Geschaftsleiterln  eingebunden  sind  und
wer Textfreigabe und Budget verantwortet. Insbesondere
bei der Erarbeitung lhres ersten Nachhaltigkeitsberichts
konnen Projekimanagementstrukturen hilfreich sein.
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Schritt 3: |dentifizieren Sie Ihre Anspruchs-
gruppen und die wesentlichen Themen

Die Global Reporting Initiative legt bei den neuen G4-Richtlinien einen besonde-
ren Fokus auf die Identifikation der Anspruchsgruppen sowie der wesentlichen
Themen. Unternehmen sollen nur Gber die fir sie und ihre Anspruchsgruppen we-
sentlichen Aspekte berichten. Dadurch werden Berichte schlanker und fokussierter.

Identifizieren Sie lhre wesentlichen
Anspruchsgruppen

Anspruchsgruppen sind alle Organisationen, Per-
sonen oder Gruppen, welche auf ein Unternehmen
Einfluss haben und/oder die von den Aktivitdten
eines Unternehmens betroffen sind. Unterschie-
den werden interne (z.B. Mitarbeiterlnnen) und
externe (z.B. Lieferantinnen) Anspruchsgruppen.
Nehmen Sie Papier und Bleistift und notieren Sie,
mit welchen Anspruchsgruppen lhr Unternehmen in

Kontakt steht beziehungsweise welche Anspruchs-
gruppen Einfluss auf |hr Unternehmen ausiben.
Mégliche Anspruchsgruppen sind: MitarbeiterIn-
nen, Eigentimerlnnen, Banken, Versicherungen,
Lieferantinnen, Kundlnnen, Nichtregierungsorga-
nisationen, Expertlnnen, Anrainerlnnen, Behérden,

Politik, Medien, Verbande, ...

Folgende Tabelle zeigt lhnen exemplarisch,
wie Sie lhre wichtigsten Anspruchsgruppen
ermitteln kénnen:

Anspruchs- Inferesse am | Einfluss auf das Wil Qualitat des fussharke Finstelng
gruppen Unternehmen Unternehmen chfigkett Kontakts Beeinilussborket 2
Unternehmen
Mitarbeiterinmen | hoch - sicherer hoch sehr wichtig gut mittel positiv
und gesunder
Avbeltsplatz,
faires Gehalt
Kundinnen hoch - gibt keine mittel sehr wichtig gut mittel positiv
Konkurrenz tn
der Umgebung
Awnrainerinnen | gering - falls gering mittel gering gering neutral
keine unmittelbare
Belistigung

Anspruchsgruppen-Tabelle'!

11 Quelle: In Anlehnung an AccountAbility (AAT000)



,Einfluss-Interessen-Matrix”
(Landkarte der Anspruchsgruppen):

In der ,Einfluss-Interessen-Matrix” (engl. ,Influence-
Interest-Matrix”) konnen Sie die fir Ihr Unternehmen
wesentlichsten Anspruchsgruppen Gbersichtlich dar-
stellen. Hat eine Anspruchsgruppe sowohl einen we-
sentlichen Einfluss auf als auf Ihr Unternehmen als
auch ein wesentliches Interesse daran, dann treten
Sie mit dieser in einen partnerschaftlichen Dialog.
Bei Anrainerlnnen hingegen kénnte das durch ei-
nen ,Dialog durch Beobachtung” mit einem gele-
gentlichen ,Austausch” geschehen. Lassen Sie sich
anfangs von den vier ,Dialog-Formen” in der Ma-
trix nicht beeinflussen und platzieren Sie Ihre An-
spruchsgruppen vorerst ohne diese Orientierung.

Tipp

DRUCKEREI JANETSCHEK GMBH empfiehlt ...

Um unsere Anspruchsgruppen nach der Priorifcit bewer-
ten zu kénnen, wurde im Team eine Stakeholder-Tabelle
erstellt. Die Tabelle war die Ausgangsbasis fir unsere
StakeholderInfluencenterestMatrix, welche unsere wich-
figsten Anspruchsgruppen verbildlicht. Diese erméglicht die
Ableitung von MafBnahmen, sei es ein partnerschafflicher
Dialog oder ein Didlog rein durch Information, zur Zusam-
menarbeit mit den jeweiligen Anspruchsgruppen.

hoch

Dialog durch Partnerschaftlicher
Austausch Dialog
@ Mitarbeiterlnnen
@® Kundlnnen
Einfluss
® Anrainerlnnen @ lieferantinnen
Dialog durch Dialog durch
niedrig Beobachtung Information
niedrig Interesse hoch

Einfluss-Interessen-Matrix'?

Haben Sie die fir lhr Unternehmen wichtigs-
ten  Anspruchsgruppen definiert, kontaktieren
Sie diese und ermitteln Sie die aus Sicht Ihrer
Anspruchsgruppen wesentlichen Themen. Stellen
Sie den Prozess dieser ,Anspruchsgrup-

peneinbindung” in lhrem Nachhaltigkeits-
bericht dar und berichten Sie, wie Sie in
Kontakt getreten sind. Haben Sie eine Online-
oder Telefonbefragung durchgefihrt oder haben
Sie einen runden Tisch veranstaltete

12 Quelle: In Anlehnung an AccountAbility (AA1000)
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Berichten Sie Uber lhre wesentlichen
Themen

Fur das Verfassen lhres Nachhaltigkeitsberichts ist
es wichtig, das umfassende Konzept der Nach-
haltigkeit auf einzelne unternehmensrelevante The-
men herunterzubrechen. Fokussieren Sie nur
auf die fir lhr Unternehmen und fir lhre
Anspruchsgruppen wesentlichen Themen
und stellen Sie den Prozess der Themenfin-
dung im Nachhaltigkeitsbericht Gbersicht-
lich dar. Ein hilfreiches Tool fir die Themenfindung
ist die Wesentlichkeitsmatrix. Diese stellt die
wesentlichen Themen fir den weiteren Prozess und
fir die Leserlnnen Gbersichtlich dar.

Betrachten Sie dabei folgende Punkte:

O Welche nachhaltigkeitsrelevanten Themen sind
innerhalb lhrer Branche wichtig?

3 d_ i

O Welche nachhaltigkeitsrelevanten Themen waren
im letzten Jahr fur lhre Branche aktuell2
O Betrachten Sie langfristige und systemische Aspekte!
O Analysieren Sie Ihre Produkte und Dienstleistun-
gen und beziehen Sie vor- und nachgelagerte Un-
ternehmen in die Betrachtung mit ein.
O Welche Anspriche stellen lhre Anspruchsgruppen
an lhr Unternehmen?
Um lhnen die Auswahl der fir lhr Unternehmen
wesentlichen Themen leichter zu gestalten, nehmen
Sie sich die Aspekteliste der Version G4 der Glo-
bal Reporting Initiative zur Hand und Uberlegen
Sie, welche Themenbereiche fir lhr Unterneh-
men relevant sind. Diese Aspekteliste ist auf der
Homepage unter Teil 2 der GRI abgebildet.’® Be-
ginnen Sie mit den Aspekten, die lhnen bereits ver-
traut sind. Sprechen Sie aber auch heikle Themen
offen, transparent und konstruktiv an. Seien Sie sich
dariiber im Klaren, dass in Zukunft durchaus weitere
Nachhaltigkeitsthemen behandelt werden sollten.

13 Quelle: https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/German-G4-Part-Two.pdf, 26.11.2013



Wesentlichkeitsmatrix:

Die Wesentlichkeitsmatrix stellt die fur Ihr Unternehmen
und lhre Anspruchsgruppen wesentlichen Themen tber-
sichtlich dar und dient zur Orientierung fir den weite-

hoch

Wesentlich fir lhre
Stakeholder

niedrig

ren Prozess. Die Themen, die sich rechts oben im stark
grin gefarbten Bereich befinden, sind als wesentlich zu
qualifizieren und sollten in lhrem Bericht abgehandelt
werden. ]

Recycling

Energie

Wasser

Elekiromobilitcit

niedrig Wesentlich fir lhr Unternehmen hoch

In Anlehnung an ,Die visuelle Darstellung der Priorisierung von Aspekten” nach GRI'

14 Quelle: https://www.globalreporting.org/reporting/g4/Pages/GAtranslations.aspx
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Schritt 4: Sammeln Sie Daten unad
Informationen unter Beriicksichtigung der
wesentlichen G4-Aspekie

Haben Sie die fir lhr Unternehmen wesentlichen The-
men definiert, befillen Sie die GRI G4-Indikatoren
und Aspekte mit den entsprechenden Zahlen, Daten
und Fakten. Evaluieren Sie ebenso abgeschlossene
MaBnahmen und lassen Sie diese in die Aspekte
miteinflieBen. Dieser Prozess soll sich zukinftig als
Kreislauf in |hrem Unternehmen etablieren: Sam-
meln Sie Daten — definieren Sie Ziele — leiten Sie
MaBBnahmen ab. In den folgenden Jahren werden
diese Datensammlungen und MaBBnahmen in einem
ersten Schritt evaluiert und neue Ziele abgeleitet.

Folgende Erhebungsmethoden kénnen
lhnen bei der Sammlung lhrer Daten
helfen:

Fragebogen sind eine gute Mdglichkeit, um die
bendtigten Daten und Informationen zu erheben.
Lassen Sie sich jedoch nicht entmutigen, wenn die
Ricklaufquote anfangs noch relativ gering ist.

20

Interviews kénnen Sie anstelle von Fragebégen oder
optimalerweise als Ergdnzung in Erwagung ziehen.
Machen Sie sich Termine mit den zusténdigen Mit-
arbeiterlnnen aus und nehmen Sie sich genigend
Zeit. Interpretieren Sie die gesammelten Daten ge-
meinsam mit lhrem Team und hinterfragen Sie die
Daten und deren jghrliche Entwicklung.

Tipp

DRUCKEREI JANETSCHEK GMBH empfiehlt ...

Unsere Erhebung der Daten erfolgte unter anderem durch
eine Kundenzufriedenheits- sowie eine Stakeholdermatrix,
eine lieferantenerklérung mit integrierlem Verhaltenskodex,
eine Mitarbeiterzufriedenheitsanalyse, die Besprechungen
innerhalb des OkoKompetenzTeams und natirlich die
Kennzahlen aus den Input/OutputDaten von EcoControl
(unserem zentralen Steuerungswerkzeug).




20 wesentliche Indikatoren fur
Klein- und Mittelunternehmen

GRI liefert in Hinblick auf die Wesentlichkeit eine

Vielzahl von Indikatoren, die je nach Branche und Un-

1. ,Direkt erwirtschafteter und verteilter wirt-
schaftlicher Wert” (GA-EC1 - Aspekt: Wirtschafili-
che Leistung)

2. ,Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder
Volumen” (G4-ENT — Aspekt: Materialien)

3. ,Energieverbrauch innerhalb der Organisati-
on” (G4-EN3 — Aspekt: Energie)

4. ,Energieintensitat”

(G4-EN5 — Aspekt: Energie)

5. ,Direkte THG-Emissionen (Scope 1)”
(G4-EN15 — Aspekt: Emissionen)

6. ,Indirekte energiebezogene THG-Emissionen
(Scope 2)” ,GA-EN16 — Aspekt: Emissionen)

7. ,Gesamtigewicht des Abfalls nach Art und
Entsorgungsmethode” (G4-EN23 — Aspeki: Ab-
wasser und Abfall)

8. ,Prozentsatz neuer Lieferanten, die anhand
von 6kologischen Kriterien/Menschenrechts-
kriterien Gberprift wurden” (G4-EN32 - As-
pekt: Bewertung der Lieferanten hinsichtlich ékologi-
scher Aspekte bzw. G4-HR10 - Aspekt: Bewertung
der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechten)

9. ,,Gesamtzahl und Rate neu eingestellter
Mitarbeiter sowie Personalfluktuation nach
Altersgruppe, Geschlecht und Region”
(G4-LA1 — Aspekt: Beschaftigung)

10. ,,Art der Verletzung und Rate der Verletzun-
gen, Berufskrankheiten, Ausfalltage und
Abwesenheit sowie die Gesamtzahl der
arbeitsbedingten Todesfélle nach Region
und Geschlecht” (G4-.LA6 - Aspekt: Arbeits-
sicherheit und Gesundheitsschutz)

11. ,Durchschnittliche jahrliche Stundenzahl
fir Aus- und Weiterbildung pro Mitarbeiter
nach Geschlecht und Mitarbeiterkategorie”
(GA4-LA? — Aspekt: Aus- und Weiterbildung)

12. ,Zusammensetzung der Kontrollorga-
ne und Aufteilung der Mitarbeiter nach
Mitarbeiterkategorie in Bezug auf Ge-
schlecht, Altersgruppe, Zugehérigkeit zu

ternehmensgroBe relevant sind. Nachstehend haben
wir einige Indikatoren aufgelistet, die speziell fur Klein-
und Mittelunternehmen interessant sein kdnnen. '

Diese Indikatoren bilden die kleinste Einheit der
GA4-Richtlinien, ihnen sind die Aspekte Gbergeordnet.

einer Minderheit und andere Diversitétsin-

dikatoren”

(G4-LA12 — Aspekt: Vielfalt und Chancengleichheit)

~Prozentsatz neuer Lieferanten, die anhand

von Kriterien im Hinblick auf Arbeitsprakti-
ken Gberprift wurden” (G4-LA14 — Aspekt: Be-
wertung der Lieferanten hinsichtlich Arbeitspraktiken)

,Gesamtzahl und Prozentsatz der Geschdafis-

standorte, die im Hinblick auf Korruptionsri-

siken geprift wurden, und ermittelte erheb-
liche Risiken”

(G4-SO3 - Aspekt: Korruptionsbekampfung)

»Informationen und Schulungen Gber Maf3-

nahmen und Verfahren zur Korruptionsbe-

kémpfung”

(G4-SO4 - Aspekt: Korruptionsbekédmpfung)

~Bestétigte Korruptionsfélle und ergriffene

MaBinahmen” (G4-SO5 - Aspekt: Korruptionsbe-

kémpfung)

17. ,Monetédrer Wert signifikanter Buf3gelder

und Gesamtzahl nicht monetérer Strafen

wegen Nichteinhaltung von Gesetzen und

Vorschriften” (G4-50O8 — Aspekt: Compliance)

~Art der Produkt- und Dienstleistungsinfor-

mationen, die durch die Verfahren der Or-
ganisation fir Informationen.iiber und die

Kennzeichnung von Produkte(n) erforderlich

sind, sowie Prozentsatz der maf3igeblichen

Produkt- und Dienstleistungskategorien, die

solchen Informationspflichten unterliegen”

(G4-PR3 — Aspekt: KennzeichnungWényPrellukien und

Dienstleistungen)

19. ,Ergebnisse von Umfragen zur Kundenzu-
friedenheit” (G4-PR5 — Aspekt: Kennzeichnung von
Produkten und Dienstleistungen)

20. ,Geldwert der erheblichen Buigelder.we-
gen Nichteinhaltung von Gesetzennd
Vorschriften in Bezug auf die Bereitstellung
und Nutzung von Produkten und Dienstleis-
tungen” (G4-PRY — Aspekt: Compliance)

13

14

15

16

18

15 Néhere Informationen zu diesen Indikatoren finden Sie in Teil 2 der deutschen Ubersetzung von GA4.

(https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/German-G4-Part-Two.pdf)
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Schritt 5: leiten Sie konkrete Ziele und
MalB3inahmen fir Thr Unternehmen ab

Nachdem Sie die fir Ihr Unternehmen wesentli-
chen Themen definiert und die dazugehérigen GRI
G4-Aspekte und Indikatoren gewdhlt und befillt
haben, konnen Sie auf Basis |hrer Daten konkrete Zie-
le fir Ihr Unternehmen ableiten. Finden Sie heraus,
wo bereits nachhaltigkeitsrelevante Ziele vorhanden
sind und wie sich wirtschaftliche Ziele zu 8kologi-
schen und gesellschaftlichen Zielen verhalten. Leiten
Sie realistische und quantifizierbare Ziele mit entspre-
chenden MaBnahmen ab! Evaluieren Sie im Folge-
jahr lhre Daten, Ziele und MaBBnahmen und setzen
Sie fir die kommenden Nachhaltigkeitsberichte neue
Ziele, denn |hr Bericht soll immer auch einen Ausblick
geben. Lassen Sie die Ziele und MafBnahmen in lhre
Nachhaltigkeitsstrategie einflief3en. 1

Nachfolgend drei Beispiele:

SOFTWARE-SYSTEMS.AT -
FINANZDATENSERVICE GMBH empfiehlt ...

Die Inhalte von Dienstleistungen und Produkten sollfen das
Kerngeschaft mit der entsprechenden Produkiverantwortung
widerspiegeln. Definierle Nachhaltigkeitsziele und korre-
spondierende MaBnahmen missen daher immer auf Ihr
Kerngeschaft abgesfimmt sein. Bleiben Sie bei lhren Zielen
realisfisch!

Bereich Umwelt:

Bereich Soziales:
Ziel
Senkung der Krankenstandsq

MaBnahme
g fur die Mitarbeiterlnnen durch

stikkurse

vote um 5%

Mehr Bewegun
wochentliche Gymna

Zeitraum
bis Ende 2015

o @
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SCE——

Ziel

Senkung des Stromverbrauchs um 10%

MaBnahme
Installation eines Lichtzeitschalters

Zeitraum
bis Ende 2014

Bereich dkonomie

Zie|

ungsdauver dey

Durchschnin‘liche Zah|
Kundlnnen




Schritt 6: Gestalten,
Verbreiten

Gestalten Sie |hren Bericht Ubersichtlich, optisch
ansprechend und zielgruppenadaquat. Sorgen Sie
fir einen ausgewogenen Mix aus Text und Bildern.
Wer soll lhren Bericht lesen? Konzentrieren Sie
sich auf eine spezielle Zielgruppe, fir die Sie den
Nachhaltigkeitsbericht gestalten, oder gibt es einen
Bericht fur alle Gruppen? Fassen Sie jedes Kapitel
kurz und pragnant zusammen. Geben Sie am Ende
lhres Berichts einen Ausblick auf weitere Nachhal-
tigkeitsmaBnahmen und erstellen Sie zudem den
,GRInhaltsindex”. Dieser gibt Auskunft, wo sich
im Bericht die einzelnen GRI-Indikatoren befinden.
Hier kénnen Sie auch erklaren, warum einige Indi-
katoren nicht behandelt werden. Entscheiden Sie,
ob Sie den Bericht dru-
cken lassen oder nur im
Internet zur Verfigung
stellen mochten. Eventu-
ell bieten Sie eine Kurz-
version |hres Berichts
als Printversion an und
stellen den gesamten
Bericht als Down-
load bereit.

Schreiben
Sie einfach und
verstandlich.  Machen
Sie sich Gedanken, ob |hr Be-
richt im Stil eines Magazins oder
neutral und nichtern verfasst sein soll. Lassen Sie
sich von Berichten anderer Unternehmen inspirie-
ren. Achten Sie darauf, maglichst konkret zu blei-
ben und nicht in einer geschdnten Darstellung zu
enden. Bringen Sie konkrete Fakten, Zahlen und
Beispiele, aber auch Kommentare und Zitate von in-
ternen sowie externen Anspruchsgruppen. Diese er-
hohen die Glaubwirdigkeit und lockern den Bericht
auf.

Schreiben,

SOFTWARE-SYSTEMS.AT - FINANZDATEN-
SERVICE GMBH empfiehilt ...

Kunden und Medien reagieren sehr sensibel, wenn sie an
der Glaubwirdigkeit des Engagements fir Nachhaltigkeit
eines Unternehmens zweifeln. Nachhaltigkeit muss daher
jeden Tag aufs Neue gelebt werden und sollte infegraler
Bestandteil |hrer gesamfen Unternehmenskommunikation
sein. Dies muss sich auch in lhrem Bericht widerspiegeln.
Das Layout und die Inhalte sollen lhre unternehmerische Ver-
antwortung und |hr Engagement wiedergeben und Ihren
Kundlnnen einen authentischen Eindruck vermitieln. Neh-
men Sie sich zudem ausreichend Zeit fir das Verfassen der
Inhalte!

Verbreiten Sie den fertigen Bericht an lhre Leser-
schaft. Machen Sie bei der Verdffentlichung auf Thr
Unternehmen aufmerksam und veranstalten Sie bei-
spielsweise eine Pressekonferenz, ein Mitarbeiterln-
nen-Kundlnnen-Event oder verteilen Sie Ihren Bericht
am Tag der offenen Tir oder zu einem JubilGum.
Nutzen Sie die Verbreitung des Berichts, um lhre
Anspruchsgruppen fir einen Dialog zur Weiterent-
wicklung lhres Unternehmens zu gewinnen.

Feiern Sie den erfolgreichen Abschluss des Berichts
und des Projekts mit Ihrem gesamten Team! 1

Anmerkung: Jedes Johr werden auf Initiative der
Kammer der Wirtschaftstreuhander die besten Nach-
haltigkeitsberichte Osterreichs mit dem ASRA (Austrian
Sustainability Reporting Award) prémiert. Reichen Sie
lhren Nachhaltigkeitsbericht zum Beispiel in der Kate-
gorie ,Erstbericht” ein. Nahere Informationen finden Sie
unter www.kwt.or.at
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Durch eine Validierung lhres Nachhaltigkeitsberichts
wird die Glaubwirdigkeit offentlichkeitswirksam
deutlich erhoht. Eine Validierung ist nicht zwingend
kostenpflichtig und gibt die bestmdgliche Gewiss-
heit, dass lhre publizierten Aussagen korrekt sind.
Falschaussagen kénnen sich als Guflerst unangenehm
for Ihr Unternehmen erweisen.

Neben der internen Validierung, mithilfe am
Markt verfigbarer Tools und Fragebdgen sowie Feed-
back lhrer Anspruchsgruppen, gibt es die externe
Validierung durch die Global Reporting Initiative
oder andere Anbieter, wie etwa Wirtschaftsprifungs-
organisationen. Bei den G4-Richtlinien wird im Rah-
men des GRHnhaltsindex fir jeden Indikator separat
abgefragt, ob eine externe Prifung vorliegt.

Mittlerweile gibt es auch die Méglichkeit sogenannter
,Peer-Reviews”, bei denen sich mehrere Unterneh-
men gegenseitig Feedback zu ihren Nachhaltigkeits-
berichten geben. Diese Art von Feedback zeigt Ver-
besserungspotenziale auf und ist dariber hinaus
kostenlos.

Zur Unterstitzung lhrer Nachhaltigkeitsberichterstattung
nach G4 hat die GRI das G4 Online-Tool herausge-
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bracht. Dieses Tool unterstitzt Sie bei der Erstellung Ihres
Nachhaltigkeitsberichts nach G4. Das G4 Online-Tool
prasentiert die G4-Richtlinien in einem leicht verstand|i-
chen, anwendbaren Format und ist derzeit in englischer
Sprache verfigbar.

Wenn Sie bereits mit dem G4-Berichtspro-
zess vertraut sind, dann konnen Sie das
G4 Online-Tool fir folgende Punkte ver-
wenden:

Zugang zu den wichtigsten Begriffen und Konzepten
wdhrend der Erstellung Ihres Berichts

Zugang zu Informationen, auf die im G4-Text ge-
nannt werden, wie etwa Verweise auf andere welt-
weit anerkannte Rahmenwerke zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung durch Links auf die entsprechenden
Webseiten

Direkte Links zu G4-Inhalten von verschiedenen Me-
dien, wie etwa Webseiten, Blogs, Foren oder sozio-
le Netzwerke

Weitere Informationen zu diesem kostenfreien Tool fin-
den Sie unter:

https://g4.globalreporting.org/Pages/default.aspx



Nutzliche Links
zum Thema

www.respact.at ¢
www.respact.at/nhb
www.wko.at
www.unglobalcompact.org/Languages/german
Www.csreurope.org

www.globalreporting.org
http://database.globalreporting.org
www.wbcsd.org
www.theiirc.org
www.crkompass.de

www.indoek.at/evanab 17

16 respACT ist als Verein organisiert und wird unterstiitzt von der Wirtschafiskammer Osterreich, der Industriellenvereinigung, dem Bun-
desministerium fir Wirtschaft, Familie und Jugend, dem Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
sowie dem Bundesministerium firr Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz.

17 Dieses Tool befasst sich mit der Evaluierung von Nachhaltigkeitsberichten mit dem Ziel, einerseits Férderstellen die Mglichkeit zu
bieten, die Qualitdt der unterstiitzten Nachhaltigkeitsberichte mit einheitlichen Rahmenbedingungen zu evaluieren, und andererseits
Betriebe, aber auch Berater bei der Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten zu unterstiitzen. (Eine neue Version wird 2014 erscheinen.)
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Glossar — Begriffsdefinitionen

Als
Anspruchsgruppen werden jene Gruppen, Perso-
nen, Organisationen definiert, die durch die Tatig-
keit des Unternehmens beeinflusst werden und/oder
Einfluss auf das Unternehmen haben. Beispiele hier-
fir sind: Kundlnnen, Mitarbeiterlnnen, Aktiondrln-
nen, Anrainerlnnen, Behorden.

,Die
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen”
bezeichnet ein Konzept, auf dessen Basis Unterneh-
men freiwillig soziale und dkologische Belange be-
ricksichtigen.

CSR-Management ist der
strategische und planerische Umgang mit Verant-
wortung zum nachhaltigen Nutzen des Unterneh-
mens.

Die Global
Reporting Initiative versteht sich als ein kontinuier-
licher internationaler Dialog, der eine Vielzahl von
Anspruchsgruppen einbezieht. Die Grundlage einer
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Berichterstattung nach GRI ist Transparenz mit dem
Ziel einer Standardisierung und Vergleichbarkeit.

G4 ist die aktuellste Richtlinie der Global Re-
porting Initiative zur Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung und Nachfolger der G3.1Richtlinie. Sie soll
Unternehmen/Organisationen bei der Erstellung
von Nachhaltigkeitsberichten mit einem freiwilligen
Rahmen fir die Berichterstattung unterstitzen. G4
legt groBen Wert auf Wesentlichkeit, Lieferkette und
Managementansatze.

Integrierte Berichterstattung
ist ein ganzheitliches Konzept, das die klassische Fi-
nanzberichterstattung mit nichtfinanziellen Berichfs-
elementen (Nachhaltigkeitsbericht, Umweltbericht, ...)
verbindet.

Das Leitbild beschreibt
den gewinschten Zustand eines Unternehmens in
der unmittelbaren Zukunft. Es ist eine schriftliche Er-
klarung einer Organisation Uber ihr Selbstverstand-
nis und ihre Grundprinzipien.
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Dieser Leitfaden steht unter www.respact.at/kmu-leitfaden-nhb kostenfrei zum Download zur Verfiigung.
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