RUCKBLENDE

Nachhaltigkeitsberichterstattung wird

Standard

Immer mehr Unterneh-
men publizieren nicht
nur Daten zu ihrem Ge-
schaftsgang, sondern
auch zum sozialen und
dkologischen Engage-
ment. Eine Veranstal-
tung der Obu zeigte,
dass schon in einem
Jahrzehnt das Nach-
haltigkeitsreporting zur
Plicht gehdren diirfte.

Pieter Poldervaart

380 Mitglieder zzhlt die «Obu —
Netzwerk fiir nachhaltiges Wirt-
schaften» bereits. Ein Highlight
des aktuellen Serviceangebots ist
Proofit, eine Homepage, auf der
KMU Informationen zum The-
ma Nachhaltigkeit abrufen kon-
nen. Gleichzeitig hilft das Instru-
ment Efficheck, Potenziale aufzu-
spiiren und das eigene Unterneh-
men fit zu trimmen. «Viele unse-
rer Dienstleistungen finden virtu-
ell statt, umso wichtiger sind Ver-
anstaltungen, an denen man sich
personlich mit Gleichgesinnten
austauschen kann», begriindete
Obu-Projektleiterin Sabine Zieg-
ler die Veranstaltung Mitte Mai in
Basel. Neben einer Vorstellung der
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Homepage Proofit stand dabei die
Nachhaltigkeitsberichterstattung
im Vordergrund.

GRI als Massstab

Irene Perrin, Senior Consultant
des Ziircher Beratungsunterneh-
mens BSD Consulting, erlduter-
te die aktuellen Trends in diesem
Gebiet. Allgemein boomen Be-
richte zum Thema Corporate Re-
sponsibility. Weltweit nahm ihre
Zahl zwischen 2000 und 2010 von
800 auf iiber 4800 zu. 40 Prozent
davon erfiillen bereits die Kriteri-
en der Global Reporting Initiative
(GRI), einem Gremium, das von
Firmen, Nichtregierungsorgani-
sationen und Behorden gegriindet
wurde, um ein transparentes Nach-
haltigkeitsreporting sicherzustellen
und definierte Kriterien fiir solche
Reports vorschreibt.

Fiir Perrin zeichnen sich bei dieser
Art Berichterstattung sechs Trends
ab respektive sind sechs Aspek-
te bei der Umsetzung besonders
wichtig:

1. Die Nachhaltigkeit soll in die
Strategie einer Firma eingebettet
werden, das Thema soll also ei-
nen festen Platz im Kerngeschift
haben und auch in Management-
systeme und Anreizssysteme inte-
griert werden.

2. Eine Konzentration auf wesent-

liche Themen ist unumgénglich.
Es geht darum, die grossten Aus-
wirkungen zu identifizieren und
dort auch anzusetzen. So"kon-
nen die Ressourcen gezielter ein-
gesetzt werden. Als positiver Ne-
beneffekt werden die Nachhaltig-
keitsberichte schlanker und leich-
ter lesbar.

3. Die Stakeholder und ihre An-
spriiche miissen in den Bericht in-
tegriert werden. Wurden ihre An-
spriiche etwa in einer Mitarbei-
terbefragung eruiert, miissen die
Resultate ihren Niederschlag im
Nachhaltigkeitsbericht finden.

4. Geschifts- und Nachhaltigkeits-
berichte werden zwar zur Kenntnis
genommen, provozieren aber re-
lativ wenig direktes Feedback. Es
gilt daher, schon bestehende Medi-
en wie interne Newsletter als Ve-
hikel zu nutzen, um Botschaften
und Erkenntnisse aus dem Nach-
haltigkeitsbericht massgeschnei-
dert einzelnen Zielgruppen zukom-
men zu lassen.

5. Schon zwei Drittel der Nachhal-
tigkeitsberichte von Schweizer Un-
ternehmen fiir das Jahr 2010 wer-
den als integrierte Berichterstat-
tung im Geschiftsbericht gefiihrt.
Ein isoliertes Zusatzprogramm er-
iibrigt sich so.

6. Wer qualitativ statt mit einzel-
nen eindriicklichen Details infor-
miert, gewinnt an Glaubwiirdig-
keit. Zudem soll man auch nega-
tive Entwicklungen dokumentie-
ren, kritische Stakeholder zu Wort
kommen lassen und allenfalls eine
unabhingige Verifizierung des Be-
richts anstreben.

Stephan Lienin, Geschiftsfiihrer
der Ziircher Firma Sustainserv, be-

Die Nachhaltigkeits-Berichterstattung im
Fokus (v..n.r.): Hansjérg Ruf, Stephan
Lienin, Irene Perrin zu Gast bei der Obu.
Bild Sabine Ziegler

tonte, dass GRI die Verschmelzung
der Berichterstattung iiber das Ge-
schiftsergebnis und iiber die Nach-
haltigkeit bis im Jahr 2020 an-
strebt. Das Problem sei, dass die
Informationen aus dem Nachhal-
tigkeitsbereich in einer Vielzahl
von «Wéhrungen» anfielen, wih-
rend der Geschiftsbericht samtli-
che Kenndaten in Franken liefe-
re. «Das erfordert ein Umdenken
in der Unternehmenskultur», be-
tonte Lienin. Zu beriicksichtigen
gebe es auch die Frage, ob ein The-
ma fiir die Stakeholder tatséchlich
relevant sei — oder ob man nur da-
riiber berichte, weil man positive
Zahlen zu vermelden habe.

Etwas erniichtert gab sich Hansjorg
Ruf, Leiter der Fachstelle Nach-
haltigkeit der Basler Kantonal-
bank und Bank Coop. Seine Stel-
le hat zwar Preise fiir die hervor-
ragende Nachhaltigkeitsberichter-
stattung eingeheimst. Doch zu 90
Prozent seien die griinen Reports
Imagebroschiiren, die kaum kri-
tische Punkte thematisierten, bi-
lanzierte er. Zudem sei es ein Ba-
lanceakt, all den Kriterien zu ge-
niigen, wie sie die einzelnen glo-
balen Standards an die Berichter-
stattung verlangten. Schliesslich
beschrieb Ruf, wie aufwindig es
ist, die Zahlen zusammenzutragen,
inhaltlich und grafisch aufzuarbei-
ten und dann zu Papier zu bringen
— mit den knappen Ressourcen,
die ihm zur Verfiigung stiinden, sei

. das regelmissig eine Herausforde-

rung. Damit sich der Kraftakt auch
tatsdchlich lohnt, sei es eine Dau-
eraufgabe, die Klientel im Auge
zu behalten: Abnehmer sind An-
spruchsgruppen wie Mitarbeiten-
de, Kunden, Lieferanten, das Ak-
tionariat und die Geschéftspartner,
wobei sich mehrere Gruppen tiber-
lappen, was die Ausrichtung zu-
sitzlich kompliziert.




