Nachhaltigkeit in der Immobilienwirtschaft
professionell kommunizieren.

Deutscher
NACHHALTIGKEITS
Kodex

FIVE COMPETENCES o

FOR SUSTAINABILITY



Nachhaltige Entwicklung braucht
Transparenz!

Antworten, bevor gefragt wird und
Verantwortung beweisen!

Zukunft gestalten.
Zukunft kommunizieren!

Was ist Nachhaltigkeit
ation?



Liebe Leserinnen und Leser,

wer heute in die Nachhaltigkeits-Berichterstattung einstei-
gen will, sieht sich einer Uber die Jahre bereits hoch ent-
wickelten Praxis gegenlber — mit entsprechend hohen
Ansprichen der Leserschaft. Immerhin berichten mittler-
weile ca. 80% der 150 groBten deutschen Unternehmen
regelmaBig zu Nachhaltigkeitsthemen und sie sehen sich
damit naturgeméaB auch Vergleichen und Rankings aus-
gesetzt.

Sie wagen also einen Schritt mit Folgen! Sie treffen eine
langfristige strategische und mutige Entscheidung fir ein
neues Berichtsformat, die sich nur schwer revidieren 1&a3t.

Aber: flr zukunftsorientierte Unternehmen gibt es keine
Alternative dazu. Eine héhere Attraktivitat bei Mitarbeitern
und Bewerbern, Reputation oder neue Vertrauenspoten-
ziale in vielen Marktbeziehungen rechtfertigen den gerade
bei Erstverdffentlichungen auftretenden erhéhten Aufwand
und auch ein gewisses — aber begrenzbares — Risiko.

Dieser Leitfaden richtet sich an Unternehmen, die in die
Berichterstattung zu Nachhaltigkeitsthemen (SR) einsteigen
oder die bisherige Berichtspraxis verbessern méchten. So
konzipiert, dass er wenig Vorwissen voraussetzt, macht er
dennoch mit den zentralen Aspekten vertraut und zeigt ins-
besondere auf, mit welchen konzeptionellen Fragestellun-
gen und strategischen Entscheidungen Projektverantwort-
liche immer wieder konfrontiert werden. Beispielsweise
zeigte unsere Expertise der bisherigen Projekte, dass Uber-
legungen zum Umgang mit den Leitlinien der Global Repor-
ting Initiative (GRI) sowie zur méglichen externen Validierung
eine wichtige Rolle spielen. Wir winschen Ihnen eine inter-
essante und anregende Lektlre. Und natirlich viel Erfolg
far Inren n&chsten oder vielleicht sogar ersten Bericht.

Jurgen Mathar

Geschéftsflihrender Gesellschafter

Five Cs Kommunikationsberatung GmbH
Kdln — Berlin — Mlnchen



Auf ein Wort:
Megatrend Nachhaltigkeit

L,Regenerierbare lebende Ressourcen ddrfen nur in dem
MaBe genutzt werden, wie Bestdnde natdrlich nachwach-
sen.”

(Konrad Ott, Sachverstandigenrat fir Umweltfragen 1999)
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Der urspriingliche Wortsinn wurzelt im forstwirtschaftlichen
Nachhaltigkeitsdenken und wurde erstmals 1560 in der kur-
séchsischen Forstordnung formuliert.
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‘,; Aufgaber Die Nachhaltigkeits-Definition der Brundtland-Kommission*
f,,,,a N d Tler Nu.u. uty - p ] i ) )
d I‘Oht \]ensch un g ﬁnﬂl:‘uﬂf}m ist Bestandteil aller danach vereinbarten internationalen Um-
- atische Veriaderunges /0 tobale Entwicklunt Bl ey o weltabkommen und umfasst zwei zentrale Punkte:
_ ”:mﬁ; 1. Dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, die die Bedurf-
,;_E“_..f:.n:...;.‘:-_:";:". nisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass
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SR zukinftige Generationen ihre eigenen BedUrfnisse nicht

St e befriedigen kdnnen.

2. Im wesentlichen ist dauerhafte Entwicklung ein Wand-
lungsprozess, in dem die Nutzung von Ressourcen, das
Ziel von Investitionen, die Richtung technologischer Ent-
wicklung und institutioneller Wandel miteinander harmo-
nieren und das derzeitige und kunftige Potential vergro-
Bern, menschliche Bedurfnisse und Winsche zu erflllen.

i

*Der 1987 von der Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung verdffent-
lichte Brundtland-Bericht gilt als Beginn des weltweiten Diskurses Uber
Nachhaltige Entwicklung. Er geht namentlich auf die ehemalige nor-
wegische Ministerprdsidentin und Kommissionsvorsitzende Gro Harlem
Brundtland zurtick.

Nachhaltigkeit geht alle an

Nachhaltiges Handeln ist nicht nur die einseitige Fokussie-
Verantwortung rung auf okologische Aspekte. Auch die ©konomische
Nachhaltigkeit und die gesellschaftliche Verantwortung sind
entscheidende Parameter flr den dauerhaften Erfolg eines

- : Unternehmens in einer modernen und aufgeklarten Gesell-
Okologie Lo




Warum Reporting zu
Nachhaltigkeit?
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Anzahl der Nachhaltigkeitsberichte aller Branchen weltweit pro Jahr
von 1992 bis 2010 (Quelle: Corp. Register 2011)

Die steigende Relevanz (nicht-finanzieller) Nachhaltigkeits- den Berichterstattung und vielféltige Initiativen in Deutsch-
themen flhrt zu héheren Ansprtchen an ihre Bewertung. land (z. B. seitens des Rates fur Nachhaltige Entwicklung),
Monitoring und Reporting ermdglichen einerseits erst die der Européischen Union und internationaler Organisationen
Leistungsbewertung des eigenen Unternehmens in Bezug untermauern, welche dynamische Entwicklung das Repor-
auf Standards, Verhaltensregeln und freiwillige Initiativen. ting von Nachhaltigkeitsthemen nehmen wird.
Andererseits bilden sie die Basis flr die interne Steuerung

zur Risikoreduktion und Chancenidentifikation. Indem die Die Grafik zeigt die stark ansteigende Zahl der Unter-
eigenen Leistungen transparenter und im Zeitablauf ver- nehmen, die in die Berichterstattung zur Nachhaltigkeit ein-
gleichbar gemacht werden, wird auch externes Benchmar- gestiegen sind und macht die zunehmende Bedeutung des
king ermdglicht. Die Berichterstattung sollte veranschauli- ,Megatrends Nachhaltigkeit deutlich: Allein in den letzten
chen, welchen Ansprichen sich das Unternehmen zehn Jahren hat sich die Zahl der Nachhaltigkeitsberichte
gegenuber sieht und diese mitgestalten. Der steigende po- ungefahr versiebenfacht.

litische Regulierungsdruck mit Tendenzen zur verpflichten-



Immobilienwirtschaft
in der Verantwortung

Die Immobilienwirtschaft gehért zu den wichtigsten Bran-
chen in Deutschland, sowohl was die Wertschoépfung als
auch die Zahl der Arbeitsplatze angeht. Rund 390 Mrd.
EUR Wertschopfung (entspricht 20 Prozent des BIP) wer-
den von der Immobilienwirtschaft jahrlich generiert. Aktuell
sind rund 3,8 Millionen Arbeitnehmer in diesem Bereich be-
schéftigt. In deutschen Immobilien werden aber auch etwa
40 Prozent der CO2-Emissionen verursacht. Kaum eine an-
dere Branche hat daher &hnlich groBes Potenzial zu einer
nachhaltigen Entwicklung in Deutschland beizutragen.
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40 % CO:

Leben &
Arbeiten

Wachstum &

€ Gesamtvermogen von 9,3 Billionen Euro

I Anteil von 20 % an der deutschen
Bruttowertschépfung

40% der COo-Emissionen
## rund 40 Millionen Haushalte

3,8 Millionen Erwerbstéatige
(10% aller Erwerbstatigen in Deutschland)

=

Nachhaltigkeit in der
Immobilienwirtschaft

Um dieser groBen Bedeutung der Immobilienbranche im

Bereich Nachhaltigkeit gerecht zu werden, hat der ZIA Zen-

traler Immobilien Ausschuss e.V. einen Nachhaltigkeitsleit-

faden fUr die Immobilienwirtschaft vorgestellt. Er enthélt

eine

e Definition zum Selbstverstédndnis der Immobilienwirt-
schaft,

e Handlungsempfehlungen fur eine nachhaltige Unterneh-
mensfuhrung

e sowie Hilfestellungen zu den Themen Transparenzbericht-
erstattung und Steuerungskennzahlen.

Ergebnis — ein Nachhaltigkeitsbild flr die
Wirtschaft

Nachhaltigkeitskodex

Branchenreporting

Nachhaltigkeitsmessung und Priifung der
Fortschritte

Die Handlungsempfehlungen sind zweistufig aufgebaut. Die
erste Stufe enthalt (bergeordnete Nachhaltigkeitsaspekte,
die fUr alle Immobilienunternehmen gleichermaBen gelten.
Die zweite Stufe besteht aus spezifischen zusatzlichen Leit-
linien, die flr bestimmte Unternehmenstypen der Immobili-
enwirtschaft entwickelt wurden. Diese Unterscheidung ist
erforderlich, da die Immobilienwirtschaft eine Vielzahl von
Unternehmen mit ganz unterschiedlichen geschéftlichen
Schwerpunkten umfasst. Daraus resultieren auch divergie-
rende Nachhaltigkeitsanspriiche gesellschaftlicher Grup-
pen an die Unternehmen, da die 6kologischen, sozialen und
okonomischen Auswirkungen bzw. Einflussmoglichkeiten



unterschiedlich sind. Diese Vielféltigkeit wird durch eine
Clusterung von Unternehmenstypen auf der zweiten Stufe
des Kodex Rechnung getragen. Fur jedes Cluster an Unter-
nehmen wird ein spezifisches Wertegertst entwickelt..

Reporting Nachhaltigkeit

Neben der Selbstverpflichtung auf den Nachhaltigkeitsko-
dex der Immobilienwirtschaft legt der ZIA immobilienwirt-
schaftlichen Unternehmen nahe, Nachhaltigkeitsberichte zu
erstellen, wie sie in zahlreichen anderen Wirtschaftszwei-
gen seit vielen Jahren Ublich sind. Zur besseren Vergleich-
barkeit der Nachhaltigkeitsberichte ist die Entwicklung
eines einheitlichen Standards notwendig Bei der Erstellung
empfiehlt es sich, den Reportingansatz der Global Re-
porting Initiative (GRI) in branchenspezifisch angepasster

Mdogliche Key-Performance-Indikatoren fur
die Nachhaltigkeitsbemessung

Okonomischer Wirkungsgrad

Leerstands-/Belegungsquote
Nutzerertrage/Ertrage der Kunden
Instandhaltungsinvestitionen
Wert-/Mietenentwicklung
Kundenzufriedenheit
Betriebsnebenkosten
Flacheneffizienz Biodiversitat
Lebenszykluskosten

Drittvermietbarkeit

Okologischer Wirkungsgrad

Endenergiebedarf [kWh/m? Nutzflache]
Anteil regenerativer Energien
(Trink-)Wasserverbrauch
Recyclinganteil und Mullmenge
Klimagasemissionen [t CO2-e/m?]
Okologischer FuBabdruck

Form zu Ubernehmen. Denn erst eine verbindliche Re-
portingstruktur ermoéglicht Transparenz und Vergleichbar-
keit.

Inhaltlich (interne/externe Effekte)

e Benchmarking und Bewertung der
Nachhaltigkeitsleistung in Bezug auf Gesetze, Standards,
Verhaltensregeln, Leistungsstandards und freiwillige
Initiativen

e zur Veranschaulichung, wie die Organisation sich Anspru-
chen an die Nachhaltigkeit gegentber sieht und diese
selbst mitgestaltet und

e um die Leistung innerhalb der Organisation und mit ande-
ren Organisationen Uber einen Zeitraum hinweg zu ver-
gleichen

Politisch (Steigender Regulierungsdruck/

Trend zur Verpflichtung)

e Danemark Ubernimmt im 1. Halbjahr 2012 den
EU-Ratsvorsitz

e Nachhaltigkeits-Kodex, ,Rat fur nachhaltige Entwicklung®.

Sozialer Wirkungsgrad

Krankheitsquote
Mitarbeiterfluktuation
Mitarbeiterzufriedenheit
Frauenanteil

Anteil Leih-/Zeitarbeit
Sozial- u, Kulturprojekte

Kundenzufriedenheit



Konzeption

Die Erfahrung zeigt, dass die Entscheidung flir ein Berichts-
format haufig eher von Wettbewerbsaspekten und politi-
schen Opportunitaten geleitet wird als von fundierten kom-
munikationspolitischen oder unternehmensstrategischen
Aspekten. Dabei kénnen natlrlich wichtige Treiber eine
Rolle spielen, sei es die notwendige Attraktivitdt am Perso-
nalmarkt oder auch das Wohlwollen der Politik im Markt
geschehen. Tatsachlich unterschatzen Unternehmens-
fhrungen in ihrem Entscheidungsgang aber héaufig
die Konsequenzen, die die Entscheidung fUr ein neues
Berichtsformat mit sich fuhren.

Eckpfeiler in der Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung

1. Der Bericht sollte alle relevanten Informationen Uber die
wichtigen Nachhaltigkeitsaspekte inklusive méglicher Ri-
siken enthalten. Das Fehlen branchenublicher Daten und
Informationen sollte begriindet werden.

2. Die im Nachhaltigkeitsbericht gemachten Angaben sollen
SO objektiv wie mdglch dargestellt werden. Fur eine an-
gemessene Einschatzung der Nachhaltigkeitsleistung
sollte sowohl Uber positive wie auch negative Sachver-
halte berichtet werden. Dazu gehdren auch kritische
Stimmen von AuBenstehenden.

3. Ein Nachhaltigkeitsbericht sollte klar formuliert sein. Die
einzelnen Themen sollten eindeutig und verstandlich dar-
gestellt, gegliedert und bezeichnet sein.



Glaubwurdigkeit und Vertrauen durch
Transparenz

Die Glaubwurdigkeit von Informations- und Dialogangebo-
ten zur Unternehmensverantwortung ist notwendige Bedin-
gung, damit Vertrauen entstehen kann.

Viele Stakeholder stehen einem nachhaltigen Engagement
von Unternehmen a priori skeptisch gegentiber und erwar-
ten Vertrauensbeweise oder die Uberpriifung durch Dritte.
Bei den einen vermag bereits die Unternehmensmarke Ver-
trauen zu schaffen, bei manchen wird eher Misstrauen ge-
schurt. Mit der richtigen Tonalitat adressiert Nachhaltig-
keitsberichterstattung die gewtinschte Glaubwurdigkeit auf
unterschiedlichsten Ebenen: von Dialogangeboten, Uber die
Adressierung kritischer Themen bis hin zu messbaren und
damit objektivierbaren Leistungen — den sog. Key Perfor-
mance Indikatoren (KPIs).

Vorbild Geschéaftbericht

Ein Nachhaltigkeitsbericht ist keine Imagepublikation und
lebt nicht von der moglichst kreativen Aufbereitung einzel-
ner Projekte, Ereignisse, Produkte oder Sponsoringaktivita-
ten. EristvielmehrinderHierarchiederUnternehmenspublika-
tionen vom Systematisierungsgrad her nach vielen
strukturellen Entwicklungsschritten auf dem Niveau der
Geschéftsberichterstattung angekommen.




Zielgruppenbestimmung

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung in Deutschland hat
sich in den vergangenen Jahren bereits stark verandert.
Dies ist maBgeblich darauf zurtick zu flUhren, dass heute
das Spektrum der Interessenten anders als zu ,Kinder-
tagen“ weit Uber Umweltverbande und Hilfsorganisationen,
also die klassischen NGOs, hinausgeht.

Ahnlich der Vorgehensweise bei der Erstellung von Marke-

ting-, Kommunikations- oder Werbekonzepten steht somit

am Anfang auch hier die Frage nach einer qualifizierten De-

finition der relevanten Adressaten. Dies kénnen z. B. sein

— Investoren wie z. B.: Aktionare, Banken, Versicherungen

— Partner wie z. B.: Lieferanten, Kunden, Mitarbeiter

— Interessengruppen wie z.B.: Politik/NGO, Offentlichkeit/
Medien, Nachbarschaft

— Rahmenbedingungen wie z. B.: Gesetzgeber, Behorden,
Wissenschaft

Die anspruchsvolle Aufgabenstellung, Zielgruppen mit der-
art unterschiedlichen Informationsbedurfnissen gleichzeitig
zu erreichen und die Botschaften gemafi deren Interessen-

£

lage vollumfanglich und glaubwirdig zu vermitt~t~
zwangslaufig zu einer weiteren Grundsatzfrage:
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Einer fur alle — Anspruch und Wirklichkeit

Konzeptionell besteht ein erheblicher Unterschied, ob sich
der Nachhaltigkeitsbericht an Kapitalmarktanalysten oder
Geschéftspartner, an die eigene Belegschaft oder an ein
(ordnungs-) politisches Umfeld richtet. Dennoch geben
Wirtschaftlichkeitstberlegungen die Antwort: Aufwand und
Nutzen mussen in einem vernunftigen Verhaltnis stehen.
Auch die unzweifelhaft vorhandene Bedeutung des Themas
rechtfertigt nicht Einzelpublikationen fUr jede Anspruchs-
gruppe — auch wenn die Zielfelder sehr heterogen sein mo-
gen.

Vielmehr ist konsequent und von Anfang an darauf zu ach-
ten, die Interessen der unterschiedlichen Stakeholder in der
Struktur und den Inhalten des Reportings angemessen zu
berUcksichtigen.




Greenwashing oder Langfrist-Engagement
mit Zielen und KPIs?

Die Nutzer eines Nachhaltigkeitsberichts forschen erfah-

rungsgemaf nach Hinweisen auf die Ernsthaftigkeit des En-

gagements und widmen den Erkenntnissen Uber Zukunfts-

fahigkeit und Langfristigkeit der Nachhaltigkeitspolitik von

Unternehmen wesentliche Aufmerksamkeit:

— liegen zu relevanten Key-Performance-Indikatoren bereits
Zeitreihen vor?

— bestehen Ubergreifende Prozesse und personelle
Verantwortlichkeiten?

— existiert ein MaBnahmenprogramm mit quantifizierten
Zielen?

— wurde bereits eine Nachhaltigkeitsvision formuliert?

Der jahrelangen Analyse-Erfahrung — vor allem der instituti-
onellen Nutzer — bleibt nicht verborgen, ob die Autoren
ermnstzunehmende Uberzeugungstéter sind oder nur ,Green-

Zustandigkeiten und interne Akzeptanz

In manchen Unternehmen ist die zentrale Verantwortung flir
ein Reporting-Projekt in einer eigenen organisatorischen
Fachabteilung verankert, in anderen ist es ein Projekt der
Kommunikationsabteilung. Entscheidend fir den Erfolg des
Projektes ist dabei die Einstellung, mit der alle beteiligten
Abteilungen und Akteure dem Projekt und der notwendigen
Zusammenarbeit begegnen. Kaum ein anderes Kom-
munikationsthema erfordert in diesem Umfang die produk-
tive Zusammenarbeit vieler verantwortlichen Mitarbeiter.
Insbesondere bei Erstberichten kann das Ermitteln und Auf-
bereiten der DatengerUste einen erheblichen Aufwand dar-
stellen, so dass die Mitarbeit am Nachhaltigkeitsbericht als
lastige Zusatzbelastung empfunden wird, deren Sinn sich
nicht auf Anhieb erschlief3t.

Frihzeitig mussen deshalb Prioritaten definiert, die notwen-
dige bereichstbergreifende Kommunikation sowie die Ak-



Mehr als eine Glaubensfrage:
Papier oder Pixel?

Die gedruckte Form des Nachhaltigkeitsberichts ist analog
zum Geschéaftsbericht die gangigste Variante der Ver-
offentlichung. Dabei ist die Frage berechtigt, ob eine
Online-Fassung nicht Vorteile mit sich bringt.

Im komplexen Kontext der Nachhaltigkeit sind einfache
Kausalitaten selten. Mancher Aspekt ist erst in seinen wech-
selseitigen Abhangigkeiten zu anderen Fakten angemessen
Zu bewerten.

Das Internet ermdglicht die hypertextstrukturierte Aufberei-
tung vielschichtiger inhaltlicher Beziehungen und bietet
didaktisch bessere Erklarungs- und Visualisierungsmog-
lichkeiten von Fakten, Methoden und Prozessen. Kontextin-
formationen sind — anders als bei sequenziell und statisch
aufgebauten Printprodukten — immer nur einen (oft auch ab-
lenkenden) Mausklick entfernt.

Das Druckerzeugnis punktet mit Handlichkeit, Ubersicht-
lichkeit, klarer Gliederung und ist in sich abgeschlossen.
Und: die gedruckte Information kann weniger leicht ver-
andert werden als Online-Inhalte — ein flr Wirtschaftsprifer
enorm wichtiger Aspekt. Wie so oft liegt derzeit die Wahr-
heit in der Mitte. Fast alle groBen, reportingerfahrenen Un-
ternehmen begleiten ihren gedruckten Bericht auch online
mit vertiefenden Aspekten. Sichtbarer Trend: eine Online-
Variante fUr institutionelle Nutzer und die Printfassung fur
alle, die sich Uber den Nachhaltigkeitsbericht ein erganzen-
des Bild des Unternehmens machen wollen.

Guidelines, GRI und A+

Das Ziel des Reportings Uber Nachhaltigkeit ist von Beginn
an die Vergleichbarkeit der Berichte. Leitfdden kénnen hier
eine erste Orientierung zu den erforderlichen Inhalten und
Daten geben, auch wenn das inhaltliche Raster noch keinen
Rankingerfolg garantiert. Entscheidend ist, dieses Raster
mit den Charakteristika der eigenen Firma beziehungsweise
Branche zu flllen. So wie der Kapitalmarkt sich flr eine
»Equity Story“ interessiert, wollen die Stakeholder beim
Thema Nachhaltigkeit die spezifische ,Sustainability Story*
erkennen. Zahlen sind gut — aber verbindende Logik ist
besser!

Mit der Global Reporting Initiative (GRI) entstand 1997 ein
klarer Bezugsrahmen fUr die inhaltliche Struktur der Be-
richterstattung. Die aktuell dritte Generation der Reporting
Guidelines (G3) benennt Berichterstattungsprinzipien zu
Wesentlichkeit, Einbeziehung von Stakeholdern oder zu
Vergleichbarkeit und formuliert konkrete Erwartungen an
die Offenlegung spezifischer Angaben und Daten.

Die ,GRI Application Level indizieren dabei den Grad der
Verwendung der Guidelines in einem Bericht. Die hdchste
Stufe eines umfassend an GRI orientierten und extern vali-
dierten Berichts wird mit einem A+ gekennzeichnet.

L &¢ 4,4




Assurance im Wandel

Die Testierung von Nachhaltigkeitsberichten leistet einen
wichtigen Beitrag zur Akzeptanz und Glaubwurdigkeit der
Berichtsinhalte. Trotz konsequenter Orientierung an an-
spruchsvollen Richtlinien wie denen der GRI bleiben oft Un-
sicherheiten Uber die Verlasslichkeit der Angaben. Hier kann
das Testat eines Wirtschaftsprufers ein wichtiges Element
fur die ,Vertrauensstatik“ der Berichterstattung darstellen.

Wichtigste Bezugssysteme flir eine Testierung bilden heute
die GRI-Guidelines und die Prifungsstandards AAI 000 des
Institute of Social and Ethical AccountAbility sowie SA 8000
der Social Accountability International.

Resultierend aus der Erkenntnis, dass die reine Uberprii-
fung von Zahlen und Fakten nur bedingt zum Vertrauen in
ein Nachhaltigkeitsprogramm beitragt, machen mittlerweile
die Anspruchsgruppen der Berichterstattung die folgenden
Prinzipien zu ihrem MaBstab:

e Inclusivity: Bezieht das Unternehmen Stakeholder in Ma-
nagemententscheidungen und in die betriebliche Praxis
ein?

e Materiality: Sind die aus Sicht der Stakeholder wesentli-
chen Themen enthalten?

e Responsiveness: Sorgt das Unternehmen dafiir, dass
auf Belange der Stakeholder angemessen eingegangen
wird?

Orientierung am Klassenprimus

Wer verstehen will, was einen Ranking-Anwarter ausmacht,

sollte in die fihrenden Berichte schauen. Die Besten zeich-

nen sich vor allem durch Substanz aus und haben mehr zu

bieten als das Abarbeiten des Guideline-Anforderungs-

katalogs:

— hohe Transparenz bei Daten und Prozessen

— anspruchsvolles MaBnahmenprogramm

— selbstkritischer Umgang mit dem eigenen Fortschritt

— Raum flur den Dialog auch mit kritischen Stakeholdern
(Challenger)

— das Informationsinteresse wurde mit den Stakeholdern
diskutiert, ohne sich deren Agenda zu unterwerfen

Mogliche Reportingstruktur

Der Standard fur das Nachhaltigkeitsreporting sollte grund-
satzlich folgende Inhalte abdecken:

[1]  Stellungnahme der Unternehmensleitung
[2] Fortschrittstiberblick

[3] Vision

[4] Strategie

[6] Unternehmen
[6] Stakeholder
[7
[
[

] Werte
8] Selbstverpflichtungen und Mitgliedschaften
9] Corporate Governance und unser Corporate

Responsibility Ansatz

[10] Ziele fur die Stakeholder/Anspruchsgruppen

[11] Engagement

[12] Berichtsparameter (about this report)

[13] GRI-Content-Index

[14] Erfolg und Fortschritt (Nachhaltigkeitsindikatoren,
unternehmensbezogen und fiir alle Geschaftsfelder)

13
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Text und Redaktion

Tonalitat und ,bad news"

Ob Finanzanalystin, ausgewiesener Oko-Experte, Mitarbei-
ter oder der an Nachhaltigkeit interessierte Laie: leserunab-
hangig muss der nicht selten komplizierte Inhalt verstand-
lich geschrieben sein. Zielgruppenspezifisches wording darf
nicht fehlen, sollte aber dosiert zum Einsatz kommen. Es
schadet keineswegs, wenn der Bericht kurzweilig zu lesen
ist - allerdings durfen UberméaBig lockere Formulierungen
die Ernsthaftigkeit des Absenders nicht in Frage stellen oder
die Seridsitat des Themas gefahrden.

,Bad News* stellen in diesem Kontext eine besondere Her-
ausforderung dar. Eine moderate Darstellungsweise gilt hier
als allgemein akzeptiert. Niemand erwartet die Offenlegung
von Missstanden und Versaumnissen in epischer Breite und
inhaltlicher Tiefe. Primar kommt es darauf an, dass durch
die Berichterstattung an sich und die gewahlte Form, die
Auseinandersetzung mit eigenen Schwachen und Dilem-
mata sichtbar wird.

Textkompetenz und individuelle Ansprache

Komplizierte Sachverhalte einfach und verstandlich aufzu-
bereiten, bedarf groBer Sachkompetenz und verlangt nach
mehr, als dem erfahrenen Schreiber, der die funf journalisti-
schen ,\Ws* beherrscht. Erklarungen wie solche, um was es
eigentlich genau bei Nachhaltigkeit geht, durfen nur eine
Fingertbung sein. Ist das geforderte Know-how vorhanden,
geht es um die Individualisierung des Berichts. Jeder gute
Report erfordert neben der Darstellung von Daten und Fak-
ten auch eine persdnliche Note: Aus dem Bericht sollte klar
und deutlich hervorgehen, was ein Unternehmen oder eine
Organisation einzigartig macht und wieso es sich von sei-
nen Wettbewerbern unterscheidet.



Online ist mehr als ,Copy & Paste”

Online-Veroffentlichungen mussen besondere Lesege-
wohnheiten und veranderte Rahmenbedingungen berlck-
sichtigen: Am Bildschirm lesen ist anstrengender. Ratsam
sind kurze (Haupt-)satze ohne verschachtelte Nebensatz-
konstruktionen. Lange Texte sollten in sinnvolle Abschnitte
und eigenstandig nutzbare Fragmente unterteilt sein.

Auf ein erstes Uberfliegen folgt die Wort fiir Wort-Lektre —
vorausgesetzt aussagekraftige Schlagworter, eine gute
Leserflihrung, Verlinkungen und klare Strukturen leiten den
Leser und halten ihn auf der Seite. Wesentliche Informatio-
nen sollten schon frih Erwahnung finden, denn insbeson-
dere Webtexte werden haufig nicht vollstandig gelesen.

Die handwerkliche Qualitét des Webtextes ist genauso wie
in Print-Dokumenten oberste Autorenpflicht. Inhaltliche,
grammatikalische und orthografische Fehler lassen den In-
halt schnell unseriés und inkompetent wirken.

Unterhaltsamer Stilmix ohne Interpretationen

Damit ein Unternehmen maglichst prazise seine positiven,
interessanten und spannenden Seiten, aber auch seine
Schwachen ins rechte Licht ricken kann, ist es wichtig, alle
berichtenden Darstellungsformen, vom Nachrichtenstil Gber
Reportage bis zum Interview, in Anspruch zu nehmen. Wer
nicht variiert, verliert — namlich seine Leser. Der Haupt-
berichtstext legt im Berichtsstil in erster Linie Fakten in klarer
und sachlicher Sprache dar. Statements oder Interviews
sollten diesen ergénzen. Sind technische und wissenschaft-
liche Fachbegriffe sowie Fremdwdrter unvermeidbar, missen
sie erklart werden. Eine seridse Berichterstattung verzichtet
selbstverstandlich auf Interpretationen und Wertungen.
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Gestaltung

Sachliches Erscheinungsbild mit emotionaler
Wirkung

Auch wenn — wie eingangs gesagt — keine Imagebroschire
entstehen soll: Das Unternehmen sollte hinsichtlich Bild-
sprache, Typografie und Farbgebung von grafischen Ele-
menten wie Organigrammen und Tabellen einen hohen
Wiedererkennungswert durch die konsequente Umsetzung
des Corporate Designs aufweisen. Der Nachhaltigkeits-
bericht darf — gestalterisch maBvoll — emotional berthren,
sollte aber grundsétzlich eher ein berichtend-informieren-
des Erscheinungsbild anstreben. Ist ein konzeptioneller
Leitfaden entwickelt und ausgestaltet, folgen Kreation von
Titelmotiv, Kapiteleinstiegen und Bilderstrecken. Insbeson-
dere bei der Bildauswahl ist empfehlenswert, auf bekannte
und austauschbare Motive professioneller Bilddatenbanken
zu verzichten.

Bilderwelten mUssen zum Bericht passen

Bei der Auswahl unternehmensinterner Fotodokumente
sollte rechtzeitig mit der Materialsammlung begonnen wer-
den. Aussagekréftig illustrierte Kapiteleinstiege erfordern
aufmerksamkeitsstarke Motive, die sich haufig nur Uber ein
Fotoshooting und mit dem entsprechenden Budget realisie-
ren lassen. Allerdings entsteht so ein eigenstandiges und
authentisches visuelles Profil, das unzweifelhaft wiinschens-
wert und auch sein Geld wert ist. Alternativ bieten Bildagen-
turen Motivreihen an, die Umwelt- und Nachhaltigkeits-
themen thematisieren. Doch Vorsicht: Das Bildmotiv muss
zum Bericht passen, nicht umgekehrt.
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Form follows Function

Zwei grundsatzliche ,User” sind aufgrund ihres Nutzungs-

verhaltens zu unterscheiden:

— der fakten- und kennzahlen-orientierte institutionelle Nut-
zer und

—jene Leser, die an einem vielschichtig ausgerichteten Er-
scheinungsbild interessiert sind.

Damit dem ersten Betrachten des Berichts auch ein Platz
im Regal folgt, sollten einige Gestaltungsregeln beachtet
werden, die fur Ubersicht sorgen und die Durchgangigkeit
der angebotenen Inhalte grafisch untermauern. Sie dienen
dem Lesefluss mit dem Ziel der mehrmaligen LektUre:

— einpragsame Covergestaltung

— ein Interesse steigernder Text-Bild-Einstieg

— eine reduzierte und klare Rubrizierung

— Ankerpunkte durch optische Gewichtungen im
Seitenlayout

Hinweise auf vertiefende Inhalte im Internet sollten optisch
hervorgehoben, eindeutig identifizierbar und konsistent
platziert werden.

Vielseitige Informationsebenen entwickeln

Die Gestaltung von interessanten Layouts lebt aber auch
vom Einsatz unterschiedlicher journalistischer Stilmittel. Ob
Interviews, Infokasten mit kurzen Erklarungen oder Kurz-
Artikel, die Themen besonders hervorheben, mit einer
passenden kapitelbezogenen Farbauswahl lassen sich
Sinnzusammenhange gestalten, die ein durchgangiges
Leseinteresse fordern.



Die wichtigsten Trends des
Sustainability Reportings

e Integration ist das Top-Thema in der Evolution der
Reportingformate:

— Konvergenz von Nachhaltigkeits- und Geschaftsbericht
— Integration der Kommunikationskanéle und bessere
Adressierung von Stakeholdern

e Erste behutsame Schritte im Einsatz von multimedialen
Inhalten stehen vor allem unter Zeit- und
Kostenvorbehalt.

* Moglichkeiten des ,Customized Reporting” werden noch
wenig genutzt. Kenntnisse und Kosten hemmen hier die
VAavlhv~id in~

¢ Dialogorientierung ist noch kaum zu erkennen. Viele
Unternehmen bleiben hier weiter hinter ihren




Unser Leistungsspektrum

¢ Nachhaltigkeitsberichte (print und online)

e Geschaftsberichte (print und online)

e Quartalsberichte

e Kapitalmarktkommunikation und Pressearbeit
¢ Organisation von Bilanzpressekonferenzen

e Support bei Hauptversammlungen

¢ |Investoren-Prasentationen

e Factbooks

e Roadshows

¢ |PO-Begleitung

¢ \Vermietungsmarketing, Bestandskundenmanagement
und Vertriebskonzepte

e Speakers Support und Coaching
e Corporate Design

e Branding

¢ Imagemedien (print und online)

¢ Media Support

¢ Messe- und Eventmanagement
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Expertise und Referenzen im
Bereich Nachhaltigkeit

e STADT UND LAND ‘GSW
e CURRENTA
e GSW
=2ZIA
o ZIA ‘
¢ Aktion Mensch THEMA \

e Bayer CropScience
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