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1. Hintergrund

FUr Unternehmen gewinnt das Konzept der , Nachhaltigen Entwicklung” und als Teil davon auch
die gesellschaftliche Unternehmensverantwortung — kurz: ,, Corporate Social Responsibility” (CSR) —
an Attraktivitat: Eine steigende Zahl von Wirtschaftsakteuren erkennt, dass betriebliche Beitrage zur
Bewaltigung der Nachhaltigkeitsherausforderungen unserer Zeit zunehmend als MaBstab fir ge-
schaftlichen Erfolg herangezogen werden. Daraus ergeben sich eine Reihe individueller Chancen
und Risiken, die durch das betriebliche Nachhaltigkeitsmanagement aufgegriffen und proaktiv ge-
steuert werden mussen, um den Geschaftserfolg kurz-, mittel- und langfristig zu sichern.

Zivilgesellschaft, Kunden und Verbraucher fordern starkeres Engagement von Unternehmen fur
eine nachhaltige Entwicklung und mehr Transparenz Uber die 6kologischen, ékonomischen und
sozialen Auswirkungen ihres Kerngeschafts. Dies wiederum erfordert eine ehrliche Auseinanderset-
zung mit den 6kologischen und sozialen ,, Nebenwirkungen” betrieblicher Wertschépfungsprozesse
und eine transparente, nachvollziehbare und glaubwurdige Nachhaltigkeitsberichterstattung. Wer
sich dem verschlieBt, riskiert ReputationseinbuBBen und Legitimationsverlust.

Viele Unternehmen geben daher bereitwillig Auskunft Uber ihr Nachhaltigkeitsengagement, die
Berichterstattungsintensitat in zahlreichen Branchen nimmt stetig zu. Dieser Trend wird sich weiter
verstarken und weitere Marktakteure erfassen. Wegweisend ist hier die Europaische , CSR-
Richtlinie”, die bis Dezember 2016 in nationales Recht umgesetzt werden muss und bestimmte
groBe Unternehmen verpflichtet, nichtfinanzielle Informationen zu veréffentlichen.

Die vorliegende Arbeit ist Teil einer Studienreihe der GUTcert zum Stand des Nachhaltigkeitsmana-
gements in verschiedenen Branchen. Sie widmet sich der Frage: Wie sieht das Nachhaltigkeitsma-
nagement im Spiegel der Berichterstattung deutscher Unternehmen im Lebensmittelsektor aus.

In Kapitel 2 werden die Hintergrinde und Zielsetzungen dieser Studie beleuchtet und der GUTcert-
NachhaltigkeitsCheck als methodisches GrundgerUst unserer Analysen erlautert.

Kapitel 3 enthalt die Ergebnisse unserer Analysen, eine kritische Diskussion derselben und Infokas-
ten mit ,best practices” zu bestimmten NachhaltigkeitsmaBnahmen aus den Reihen der Stu-
dienteilnehmer, die zur Nachahmung anregen.

Die Ergebnisse der Studienteilnehmer werden auf einzelbetrieblicher Ebene in einem , Nachhaltig-
keitsradar” zusammengefasst; diese sind im Anhang zu finden.

Ausfihrlichere Darstellungen zu einzelnen Unternehmen mit einer Zusammenfassung von Starken,
Schwéichen und Potentialen des Nachhaltigkeitsmanagements kénnen bei der GUTcert angefragt
werden.

Das Autorenteam, freut sich auf ihre Fragen und Anregungen =zur Studie unter:
nachhaltigkeit@qut-cert.de
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1.1 Der Lebensmittelsektor: Soziale und 6kologische Herausforderungen einer
Schliisselbranche nachhaltiger Entwicklung

Gesunde Nahrungsmittel sind menschliche Lebensgrundlage und ein elementarer Bestandteil unse-
rer kulturellen Identitdt. Dazu gehéren nicht nur vielfaltige Produktpaletten, sondern auch traditio-
nelle Anbau- und Produktionssysteme sowie Verarbeitungs- und Veredlungsprozesse oder Rezeptu-
ren, die Uber Generationen hinweg Uberliefert wurden.

Idyllische Bilder von glicklichen Kihen auf bauerlichem Kleinbetrieb in intakter Natur, wie wir sie
heute auf jeder zweiten Milchpackung im Kihlregal vorfinden, gehéren jedoch weitgehend der
Vergangenheit an. In den letzten Jahrzehnten hat ein fundamentaler Strukturwandel stattgefunden
und zu grundlegenden Veranderung der sozialen, 6kologischen und 6konomischen Strukturen des
.Nahrungsmittelsystems” gefihrt: GréBere Produktionseinheiten und Verarbeitungsbetrieben, die
Verbreitung intensiver Anbaupraktiken, die Globalisierung agrarischer Stoffstréme oder die Stan-
dardisierung von Produktpaletten und Konsummustern.

Der (deutsche) Nahrungsmittelsektor ist in seiner heutigen Form ein relativ konzentrierter, industria-
lisierter Wirtschaftszweig. Sein Leitmotiv ist weniger das Bewahren althergebrachter Traditionen,
sondern vielmehr die mdglichst effiziente und kostenginstige Erzeugung groBtmaoglicher Nah-
rungsmittelmengen fir den Massenmarkt. Dominiert wird dieser Markt von einer Uberschaubaren
Anzahl groBer Unternehmen, deren Gestaltungsmacht maBgeblichen Einfluss auf die Strukturen
und Rahmenbedingungen des Ernahrungssystems austibt — von der Saatgutproduktion Uber den
landwirtschaftlichen Anbau, die Rohstoffverarbeitung und Veredlung bis hin zum Teller der Ver-
braucher. Daraus erwdchst eine besondere gesellschaftliche Unternehmensverantwortung, der sich
die Branche zunehmend stellt.

Beflrworter einer industriellen Agrar- und Nahrungsmittelwirtschaft verweisen zu Recht auf deren
herausragende Effizienz, die auf einer Vervielfachung der Nahrungsmittelmenge pro Flacheneinheit
basiert. Dabei wird jedoch oft vergessen, dass das Nahrungsmittelsystem bisweilen erhebliche 6ko-
logische und soziale Auswirkungen hat, die wiederum auf die Widerstandskraft und Funktionsfa-
higkeit des Nahrungsmittelsystems rlckwirken kénnen. Klimawandel, Wasserknappheit und Res-
sourcenibernutzung, Bodenerosion, Umweltverschmutzung oder der Verlust von (Agro-) Biodiversi-
tat geben davon ebenso Zeugnis wie Dumpingldéhne und Kampfpreise, Kinderarbeit in den Liefer-
ketten oder die Gefédhrdung lokaler Agrarmarkte in Entwicklungslandern durch Exportsubventio-
nen. Die Folgekosten hierflr werden in der Regel nicht von den Marktakteuren selbst getragen,
sondern der Allgemeinheit aufgebirdet.

Seit einigen Jahren steigen der Wunsch und die Forderung nach mehr Transparenz. Und damit —
wenn auch langsam — die Fille der Berichterstattung. Der zunehmende Einzug zertifizierter Produk-
te in die Regale der Discounter, das intensive Einbinden unterschiedlicher Stakeholder in strategi-
sche Entscheidungsprozesse, die Ubererfillung gesetzlicher Mindeststandards und nicht zuletzt die
zunehmende Nachhaltigkeitsberichterstattung sind eine logische Konsequenz all dieser Entwicklun-
gen; und ein willkommener Anlass fir die GUTcert, den aktuellen Stand des betrieblichen Nachhal-
tigkeitsmanagements und der Nachhaltigkeitsberichterstattung im Lebensmittelsektor am Beispiel
exponierter deutscher Unternehmen naher zu beleuchten.
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2. Zielsetzungen der Studie & Methodik

Ziel dieser Studie war die Erfassung des aktuellen Stands des Nachhaltigkeitsmanagements fokaler
Unternehmen der Nahrungsmittel- und Getrankebranche sowie des Lebensmitteleinzelhandels,
dem aufgrund seiner Schnittstellenfunktion zum Verbraucher eine besondere Bedeutung bei der
Transformation nicht-nachhaltiger Produktionsstrukturen und Konsummuster beigemessen wird.

Die zentrale Fragestellung dieser Studie lautet:

Wie weit ist das an der betrieblichen Nachhaltigkeitsberichterstattung ablesbare Nachhal-
tigkeitsmanagement im deutschen Lebensmittelsektor etabliert?

Daraus ergeben sich weitere konkrete Fragen, auf die im Folgenden naher eingegangen wird:

» Welchen Nachhaltigkeitsthemen widmet sich die Branche und welche Handlungsfelder stehen
auf der Agenda der Unternehmen?

» Welche wesentlichen Nachhaltigkeitsaspekte und Handlungsfelder werden in welchem Ausmaf
systematisch gesteuert? Wo gibt es Nachholbedarf?

» Welche Unternehmen sind in bestimmten Bereichen die , Branchen-Leader”, welche die , Nach-
zigler”?

» Wo gibt es gute Beispiele fur das eigene betriebliche Nachhaltigkeitsmanagement?

2.1 Der GUTcert-NachhaltigkeitsCheck© als Analyse- und Bewertungstool nachhaltiger
Unternehmensentwicklung

Grundlage unserer Analysen ist die Auswertung der betrieblichen Nachhaltigkeitsberichterstattung
mithilfe des GUTcert-Nachhaltigkeits-Checks©. Dabei handelt es sich um ein multifunktionales In-
strument, das sowohl einzelbetriebliche als auch branchenspezifische Analysen zum Stand der
nachhaltigen Unternehmensentwicklung ermdglicht. Herzstlick des Checks ist ein umfassender
Kriterien- und Indikatorkatalog, der die wesentlichen Anforderungen relevanter internationaler Re-
gelwerke an eine nachhaltige Entwicklung von Unternehmen zusammenfasst und uns gleichzeitig
als Prufliste dient. Eine besondere Starke des Checks ist die Integration des Deming-Kreis-Konzepts
(Plan-Do-Check-Act-Zyklus), wodurch indikatorspezifische Aussagen zur Bearbeitungstiefe, bzw.
zum Integrationsgrad von Einzelaspekten und Themenbereichen ins Managementsystem maoglich
werden. Damit eignet sich der Check nicht nur fir die Analyse und Bewertung individueller Nach-
haltigkeitsleistungen, sondern auch fur Unternehmensbenchmarks und die Identifikation wesentli-
cher Handlungsfelder und , Nachhaltigkeitsbaustellen” innerhalb einer bestimmten Branche.

In eigener Sache

Unternehmen, die den GUTcert-NachhaltigkeitsCheck erfolgreich durchfthren, verfiigen damit
Uber alle erforderlichen Grundlagen zum Erstellen eines eigenen Nachhaltigkeitsberichts, der den
Anforderungen der gangigen Berichterstattungsstandards (z.B. Global Reporting Initiative; Deut-
scher Nachhaltigkeitskodex) vollumfanglich entspricht.
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2.2 Struktur und Ablauf des Checks

Zur Entwicklung des Checks wurden die Nachhaltigkeitsindikatoren der relevantesten Normen und
Standards nachhaltiger Unternehmensentwicklung analysiert, zusammengetragen, verglichen, kon-
densiert und kategorisiert. Die 6konomische Dimension der nachhaltigen Entwicklung wurde durch
typische Forderungen aus den , Katalogen” des Finanzmanagements erganzt'.

Der Kriterien- und Indikatorkatalog fungiert als Checkliste, mit der die Nachhaltigkeitsaktivitaten
eines Unternehmens erfasst und hinsichtlich ihrer Bearbeitungstiefe bewertet werden.

Die aktuelle 5. Version des Checks besteht aus drei Bewertungsschwerpunkten, die sich wiederum
aus 11 Indikatorgruppen zusammensetzen und insgesamt 81 Indikatoren enthalten. Fir jeden der
81 Indikatoren des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks© wurden die verfligbaren Unternehmensinfor-
mationen zunachst auf das Vorhandensein oder Fehlen relevanter, indikatorspezifischer Inhalte
(berticksichtigte Nachhaltigkeitsaspekte und -MaBnahmen) gescreent. Alle relevanten Informatio-
nen wurden sodann extrahiert, in eine Matrix Uberfihrt und mit Quellenangaben versehen. An-
schlieBend erfolgte — wiederum indikatorspezifisch — eine qualitative Bewertung der vorliegenden
Informationen hinsichtlich Umfang und Bearbeitungstiefe gemal folgenden Schemas:

Priifkriterien zur Bewertung der indikatorspezifischen Bearbeitungstiefe

PLAN: Wird der betreffende Aspekt/ Indikator grundsatzlich bertcksichtigt und in der Strategie
und dem betrieblichen Zielkatalog verankert?

DO: Ist eine nachweisbare Verfolgung von Zielen und MaBnahmen zu diesem Aspekt/ Indikator in
der betrieblichen Organisations- und Kommunikationsstruktur ersichtlich?

CHECK: Findet eine Eigenkontrolle der Effizienz und Wirksamkeit von Zielen zur kontinuierlichen
Verbesserung der Nachhaltigkeitsleistung statt?

ACT: Gibt es zu diesem Aspekt/ Indikator regelméaBige Reviews der Fihrung und ggf. Beschlisse
zu neuen Zielen und/ oder KorrekturmaBnahmen?

Da nicht alle Indikatoren des Checks fir alle Unternehmen und Branchen gleichermal3en von Be-
deutung sind, wird das Indikatorset des Checks im Vorfeld der Analysen kalibriert und indikatorspe-
zifisch gewichtet. Wesentliche Indikatoren und Schwerpunktbereiche, wie etwa Verbraucherinfor-
mationen oder soziale und 6kologische Aspekte entlang der Lieferkette, also Themen die fur den
Lebensmittelsektor von besonderer Bedeutung sind, wurden starker gewichtet.

Wahrend sich die zu erreichende Gesamtpunktzahl in Abhangigkeit von der Kalibrierung von Indi-
kator zu Indikator unterscheidet, ist das jeweils anzuwendende qualitative Bewertungsschema stets
dasselbe. Maximal 1000 Punkte sind im GUTcert-NachhaltigkeitsCheck© zu erreichen. Sie entspre-
chen der vollstandigen Behandlung samtlicher Indikatoren im Rahmen eines systematischen Nach-
haltigkeitsmanagements, d.h. ihrer Betrachtung im Zielkanon, der standigen Ubergeordneten Kon-
trolle und der periodischen Bewertung durch das Management (s.u.). Die Ergebnisse des Checks
werden in einem Ubersichtlichen 360°-Nachhaltigkeitsradar dargestellt, das den Stand der nachhal-
tigen Unternehmensentwicklung detailliert wiedergibt.

Wahrend der Abdeckungsgrad des Indikatorspektrums den Standort des analysierten Unterneh-
mens in einer komplexen , Nachhaltigkeitslandschaft” bestimmt, signalisiert die Analyse der Bear-
beitungstiefe anhand des PDCA-Zyklus die bereits zuriickgelegten oder noch zu beschreitenden
Pfade auf dem Weg hin zu einem systematischen Nachhaltigkeitsmanagement.

" Fir weitere Details zum Indikatorenspektrum und zur Methodik finden Sie friihere Studien zum Thema un-
ter: http:/ / www.gut-cert.de/ nachhaltigkeitsstudie.html.
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2.3 Grenzen des GUTcert-NachhaltigkeitsCheck® fiir diese Studie

Die Ergebnisse der Studie basieren ausschlieBlich auf 6ffentlich verfigbaren Informationen der be-
trieblichen Berichterstattung und lassen keine direkten Ruckschlisse auf die Nachhaltigkeitsleistung
zu. Aus pragmatischen Grinden wurde auf Primdranalysen und Befragungen von Unternehmens-
vertretern verzichtet.

2.4 Auswahl der Studienteilnehmer

Diese Studie analysiert und bewertet die Nachhaltigkeitsberichterstattung und das daran ablesbare
Nachhaltigkeitsmanagement bekannter Nahrungsmittel- und Getrankeproduzenten sowie Einzel-
handelsunternehmen aus Deutschland.

Ausgangspunkt der Teilnehmerauswahl waren aktuelle TOP-20/30-Branchenrankings in Deutsch-
land ansassiger Unternehmen der Lebensmittelbranche gemessen an der ,Marktmacht”, in diesem
Fall Umsatz oder AusstoB3 (vgl. Lebensmittelzeitung 2015). Von der urspringlichen Intention, die
Top-10 Unternehmen aus den drei Bereichen Getranke- und Nahrungsmittelproduktion sowie Han-
del in die Analyse einzubeziehen, musste jedoch Abstand genommen werden, da nicht alle Unter-
nehmen einen Nachhaltigkeitsbericht erstellen (s.u.).

Wie die nachfolgende Ubersicht fir den Lebensmittelhandel illustriert, gibt es unter den Top-10
Unternehmen im Supermarkt und Discountbereich nur 3 Unternehmen, die auf Konzernebene sys-
tematisch dber ihr Nachhaltigkeitsengagement berichten. Unter Berilcksichtigung von Netto-
Markendiscount als Subsystem der Edeka-Gruppe finden sich in dieser Rangfolge also lediglich 4
.Nachhaltigkeitsreporter”, deren Umsatzanteile 31% des Gesamtumsatzes aller Top-10 Unterneh-
men umfassen. Knapp 70% der Bruttoumsatze der Top-10 Einzelhandler haben keine Nachhaltig-
keitsberichterstattung.

Tabelle 1: Brutto-Umsétze der Top-10 Unternehmen im deutschen Lebensmittelhandel im Jahr 2013 und Umsatzanteile nachhaltigkeits-
berichterstattender Unternehmen (Lebensmittelzeitung 2015).

*einschl. "near-food" Artikel, wie Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Hygieneartikel und Korperpflegemittel;

** Reporter = Unternehmen mit Berichterstattung zu nichtfinanziellen Aspekten in Form eines CSR-/ oder Nachhaltigkeitsberichts,
idealer Weise flankiert durch einen Geschéftsbericht, oder in Form eines integrierten Berichts.

Rang [Lebensmittelhandler ZB(l;t;;tc()&:zs:aé)ntumsatz ;J(;tl‘;a(tl\jlrtfg* Nachhaltigkeitsbericht?
1 Edeka Gruppe 50,85 46,08 nein
davon Netto Markendiscount 12,93 12,28 ja
2 Rewe Group 37,11 26,81 ja
3 Schwarz Gruppe (Lidl, Kaufland) 32,03 26 nein
4 Metro Gruppe (u.a. REAL) 29,72 10,8 ja
5 Aldi Gruppe (Aldi Nord, Aldi Sud) 26,98 22,12 nein
6 Lekkerland 8,44 8,36 nein
7 Tengelmann Gruppe 7 2,36 ja
8 DM 5,84 5,25 nein
9 Rossmann 4,99 4,49 nein
10 Globus 4,59 3,07 nein
19 Tegut ja
23 Alnatura ja
Summe Top 10 220,83 167,62
Summe der Reporter** aus Top10 87 52,25
Anteil Top10 Reporter am Gesamtumsatz Top 10 39,50% 31,10%
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Ein dhnliches Bild ergab sich auf Seiten der gréBten deutschen Getrdankehersteller. Auch hier gehort
die betriebliche Nachhaltigkeitsberichterstattung noch nicht zum Branchenstandard, wie nachfol-
gende Ubersicht fir die Top 10-Getrankeunternehmen in Deutschland zeigt:

Tabelle 2: GesamtausstoB der TOP-10 Unternehmen der deutschen Getrankebranche (Lebensmittelzeitung 2015).

Rang Getrankehersteller g:sr:‘tizﬂhf(;ﬁ Nachhaltigkeitsbericht?
1 CocaCola 37,4 ja
2 Mitteldeutsche Erfrischungsgetranke MEG 24,6 nein
3 Hansa Heemann 19,8 nein
4 Schaff-Gruppe 18,8 nein
5 Bitburger 13,7 ja
6 Radeberger 12,8 nein
7 AB-InBev Germany 10,4 nein
8 Oettinger Gruppe 10 nein
9 PepsiCo Deutschland 8,2 nein
10 Hassia-Gruppe 7,6 nein
15 Krombacher 6,7 ja
19 Warsteiner 4,5 ja
X Neumarkter Lammsbrau n.n. ja

Gesamtaussto3 Top10 163,5
GesamtausstoB der Reporter aus Top10 41,1
Anteil Top10 Reporter am Gesamtaussto3 Top10 25,1%

Wegen der geringen Anzahl der ,Reporter” innerhalb der TOP-10 im Handel und Getrankebereich
wurde die Anzahl der zu untersuchenden Unternehmen pro Branche auf 5 reduziert und anschlie-
Bend mit den nachfolgenden Reportern im Top-20/ 30 Ranking aufgefillt. Ungeachtet dieser Sys-
tematik wurde jede Branchengruppe um einen Vertreter mit besonderer 6kologischer und sozialer
Ausrichtung des Kerngeschéfts® erganzt, um die These zu Uberpriifen, ob die Qualitat und Syste-
matik der Nachhaltigkeitsberichterstattung mit einer unterstellten besonderen Nachhaltigkeit des
Geschaftsmodells einhergeht. Im Falle der Getrankebranche Gbernimmt die

In Ermangelung entsprechender Rankings fir die deutschen Nahrungsmittelhersteller wurden be-
kannte fokale Unternehmen mit hohem Markenwert und vorhandener Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung subjektiv ausgewahlt und ebenfalls um einen , Nachhaltigkeitsleader” ergéanzt (s. Tabelle 3).

Die Studie konzentriert sich also auf bekannte Unternehmen und Markenproduktehersteller mit Sitz
in Deutschland®, die aufgrund ihrer exponierten Marktposition im Fokus von Verbrauchern und der
kritischen Offentlichkeit stehen und tber ein mehr oder weniger ausgepragtes Nachhaltigkeitsbe-
richterstattungswesen, einschlieBlich eines Nachhaltigkeitsberichts, verfligen (siehe ebd.).

Hinweis: Die in dieser Studie analysierten Nachhaltigkeitsberichte sind teilweise alteren Datums.
Gerne hatte das Autorenteam aktuellere Versionen in die Analysen einbezogen. Sie lagen wahrend
der Analysephase aber nicht vor. Das an alle betroffenen Unternehmen unterbreitete Angebot,
vorlaufige, noch nicht freigegebene Entwirfe und Versionen in die Analysen einzubeziehen, wurde
nicht in Anspruch genommen.

% im Folgenden als , Nachhaltigkeitsleader” bezeichnet

? Unternehmen mit Stammsitz im Ausland wurden nur dann in die Analysen einbezogen, wenn sie
fur Ihre Deutschen Tochterunternehmen einen eigenen Nachhaltigkeitsbericht erstellen.
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Tabelle 3: Studienteilnehmer nach Branche (Uberschneidungen bei mehreren Geschaftsfeldern maglich); berlicksichtigte Berichtszeitrau-
me und Reportingstandards*, **Nachhaltigkeitsbericht 2010 + regelmaBige Updates; *** nicht spezifiziert

Branche Unternehmen Berichtszeitraum | Reportingstandard*
Getranke Coca Cola Deutschland GmbH 2013 GRI G4
Getranke Bitburger Braugruppe GmbH 2012-2013 in Anlehnung an GRI G3
Getranke Neumarkter Lammsbraeu Gebr. Eh- 2013-2014 Integrierter Umwelt- und
rensperger KG Nachhaltigkeitsbericht
Getranke Warsteiner Brauerei Haus Cramer KG 2011-2012 GRI G3
Getranke Krombacher Brauerei Bernhard Scha- 2010-2014** | k. A.
deberg GmbH & Co. KG
Nahrungsmittel Schwartauer Werke GmbH & Co. 2014 GRI G4
KGaA
Nahrungsmittel Rapunzel Naturkost GmbH 2011-2012 k. A.
Nahrungsmittel Dr. Oetker GmbH 2011-2012 GRI spec.***
Nahrungsmittel Bahlsen GmbH und Co. KG 2011-2012 GRI' G3
Nahrungsmittel Tchibo GmbH 2013 GRI spec.***
Handel REWE Group 2011-2012 GRI G3
Handel Kaisers-Tengelmann GmbH 2012-2013 GRI G3
Handel Metro Group 2013-2014 GRI spec.***
Handel Alnatura Produktions- und Handels 2011-2013 k. A.
GmbH
Handel Netto Marken-Discount AG & Co. KG 2012 GRI G3
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3. Ergebnisse

3.1 Uberblick

Abbildung 1 enthélt das Unternehmensranking zum GUTcert-NachhaltigkeitsCheck©. Angefihrt
wird die Rangliste der finfzehn untersuchten Unternehmen von der 7chibo GmbH.* Mit insgesamt
896 von 1000 Punkten erreicht das Hamburger Konsumguterunternehmen den hoéchsten Wert aller
bislang in unserer Studienreihe analysierten Unternehmen.

Mit dem Getrankehersteller Neumarkter Lammsbrau und dem Handelsunternehmen REWE Group
bildet dieses Dreiergespann eine Spitzengruppe, die sich deutlich von den anderen Studienteilneh-
mern abhebt. Das langjahrige Nachhaltigkeitsmanagement dieser Spitzengruppe deckt dabei das
gesamte Spektrum nachhaltiger Unternehmensentwicklung ab. Ein erheblicher Teil des Indikator-
spektrums des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks© wird durch diese Unternehmen grundsatzlich auf-
gegriffen in einem systematischen Managementprozess konsequent gesteuert.

Mit Netto Markendiscount als Tochter der Edeka Gruppe sowie mit dem Nahrungsmittelhersteller
Bahlsen GmbH gibt es am unteren Ende der Skala wiederum eine Zweiergruppe mit sehr deutli-
chem Abstand zum , Mittelfeld”. Ein betriebliches Nachhaltigkeitsmanagement ist dort grundsatz-
lich entwickelt und adressiert bereits einige relevante Nachhaltigkeitsaspekte; aus der Nachhaltig-
keitsberichterstattung geht jedoch nicht hervor, ob und inwieweit bestimmte wesentliche Nachhal-
tigkeitsaspekte systematisch gesteuert und Uberprift werden.

Unternehmensranking nach Gesamtpunktzahl
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Abbildung 1: Unternehmensranking nach Gesamtpunktzahl

“ Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die komplette Unternehmensbezeichnung im FlieBtext ver-
zichtet.
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Unter Ruckgriff auf das skizzierte Prif- und Bewertungsschema wurde die vom jeweiligen Unter-
nehmen pro Indikator erreichte Bearbeitungstiefe einer von 3 Klassen zugeordnet:

1. k.A.: Das Unternehmen macht keine Angaben zum Indikator

2. unvolistandig: Angaben zum Indikator werden zwar gemacht, allerdings sind diese ent-
weder inhaltlich lickenhaft bzw. unvollstandig, und/ oder der PDCA-Zyklus wird nicht
komplett durchlaufen

3. komplett: Die Berichterstattung zum Indikator ist inhaltlich vollstandig und zeigt dabei ein
komplettes Durchlaufen des PDCA-Zyklus

Durch einen Vergleich des jeweils erreichten Abdeckungsgrades mit dem Umfang der Bearbei-
tungstiefe eignet sich der Check bestens zur Beurteilung, ob es sich bei einem Nachhaltigkeitsbe-
richt ganz oder teilweise um einen abgearbeiteten Schlagwortkatalog (=unsystematische Berichter-
stattung zu maoglichst vielen Indikatoren), oder um eine Dokumentation eines systematischen be-
trieblichen Nachhaltigkeitsengagements handelt.

Unternehmensranking nach Abdeckungsgrad des Indikatorspektrum

Hk.A.
unvollstandig

B komplett

Abbildung 2: Unternehmensranking nach abnehmendem Abdeckungsgrad des Indikatorspektrums

Insgesamt ergeben sich im Ranking nach , Abdeckungsgrad” keine gréBeren Verschiebungen im
Vergleich zum Unternehmensranking auf Punktebasis. Dies deutet darauf hin, dass die inhaltliche
Breite der Nachhaltigkeitsberichterstattung mit der Bearbeitungstiefe  korrespondiert.
Kurz: Wer inhaltlich breiter aufgestellt ist, ,,managt” in aller Regel auch.

Lediglich mit den Schwartauer Werken rickt ein Unternehmen, das im Ranking nach Gesamt-
punktzahl zunachst auf Rang 8 lag, nun in die Spitzengruppe: Grund hierfr ist, dass sehr viele
Indikatoren grundsatzlich angesprochen (und damit entsprechend bepunktet), jedoch nicht immer
erkennbar systematisch gesteuert werden.
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Bei branchenspezifischen Unternehmensanalysen liegt die Vermutung nahe, dass sich die relevan-
ten Handlungsfelder des betrieblichen Nachhaltigkeitsmanagements sehr dhneln. Einen ersten
Uberblick tiber das Spektrum der aufgegriffenen Nachhaltigkeitsaspekte liefert Abb. 3. Uber inhalt-
liche Prioritdten innerhalb der wesentlichen Handlungsfelder und die Ernsthaftigkeit, mit der die
Herausforderungen angehen werden, gibt diese Ubersicht jedoch keine Auskunft. In den folgenden
Schwerpunktauswertungen kénnen aber erste Rickschlisse gezogen werden, in welcher Tiefe die
Unternehmen zu den selbst gesetzten Handlungsfeldern berichten.

Handlungsfeld
er

Okonomie

Soziales

Okologie

Produkt, Produkdon, Verbraucherkommunikaton, Ernahrungsiehemen, Rohsbfe,

Branche Unerehmen Gesellschaft Miarbefer, Region, Gleichberechfigung Unwett Kima, C02, Wasser, Biodv, Tiere, Verpackung
Getranke
Coca Cola 2013 Produktverantwortung |Ernahrung aktiver Lebensstil Gemeinwesen Arbeitsplatz Verpackung Klw‘maschutz(coz Trmkwasserknapp
Minderung) heit
Lammsbrdu 2015 |Produktionsprozess  |Thema Bio Rohstoffmanagement  [Gemeinwohlkonomie |Einbindung MA regionale Kreisliufe  {Oko-Marketing Khmas‘chut‘z, We\terbulduhg
THG-Bilanzierung  |Bodenpraktiker
Generationenvertrag, )
' - Kl |
Warsteiner 2012 Produktqualitét demografische Ressourcenschonung  [Kundenzufriedenheit  |Employer Branding Vyenberyveb, Wertstoffkreisldufe €02 Kimawande) Wasser
) Finanzkrise Energie
Entwicklung
’ Qualitdt, Gesellschaft, . Menschenrechte, ) ) Biodiversitat,
F
e Verbraucherschutz Antikorruption aireBezaflung Diversity, Gesundheit Kima, Energe Ressourcen Tierwohl
Krombacher Produktqualitat Ve(braucherkommum\- Produktionseffizienz Gesellschaffiches Mitarbeiter-qualifikation Umweltengagement
kation Engagement
Nahrungsmittel
Dr. Oetker 2011/12  |Produktqualitét \angfnst\gg Unter- Produktionseffizienz Gesellchaffiches Faier Umgang Attraktiver Arbeitgeber |Erhalt der Umwelt Em‘erg\e, coz
nehmenssicherung Engagement Minderung
Produktqualitdt Rohstoffe, Palmol Arbeits- und . Energie- und
] T \ , i
Bahlsen 2011/12 Kemnzeichnung hema Zucker Kakao, Weizen demografischer Wandel Gesuncheitsschutz Diversity imaschitz Wasser
|
Tchibo 2013 Produkte und Kunden ;omp\ance, Wertschpfungskette  [Sicherheit in Lieferkette [Leistungen fur MA umvelischutzan
Lieferantenbeziehungen Standorten
Produkt- und ) ) Luefergmenbezuehung, Gesellschaftliches . o Mitarbeiter- 0.k0|.0 glth.er Landbag, Emissionen Umwe\tvenraghch
Rapunzel 2012/13 ) ... |Vegetarische Emahrung  [organisches Fairer Lohn, Qualifizierung Biodiversitat, GVO-freie | keit von
Dienstleistungsqualitt Engagement zufriedenheit verhindemn -
Unternhmenswachstum Rohstoffe Investitionsgiitern
Kundengesuncheit Arbeitssicherhett, Aus- und Verringerung Enerdie- und
Schwartau 2014 Produktkennzeichnung | . 9 ! Rohstoffanalysen Werbung Chancen- und Weiterbildung, Transport okologischer g
Sicherheit . . Wasserverbrauch
Lohngerechtigkeit Beschaftigungssituation Auswirkungen
Handel
Produktqualitit, Starkung nachhaltiger Kundemformat\on, Gesellschaftliches fa!re Beqmgumgen und‘ Reg‘\oma‘mat, Aus- und Klimaschutz, o
Rewe 2011/12 Compliance, Mitarbeiterzufriedenheit, |Weiterbildung, Ressourcenschonung Biodiversitat
Sicherheit Produkte B Engagement ) o Energieeffizienz
Lieferkette Arbeitsschutz Diversity
Nahrungssicherung ) Abfallvermeidung
, I i ,
Metro 2013/14 Produktqualitét nachhaltiger Konsum,  |Ressourcenschutz Geselschafiches Arbeitsbedingungen Entsorgung, Energie,
4 Engagement Klimaschutz
Demografie Verpackung
Tengelmann 2013 [Produktqualitét, Frische |Untemehmens-sicherung Geselschafliches Nthqu s Umwelt, Klimaschutz
Engagement Weiterbildung
Produktqualitdt, . Rohstoffmanagement, Weiterbildung, .
Alnatura 2013/14 Saisonalitat, fair, Wachstun B.IO’ . |Lieferkette, Gesundheit, Diversity Verpackung, Transport |Emissionen, EE Bfodlversnat,
. Verbraucherinformation ) . s Tiewohl
Regional Auslastung im Handel Einkommen, Flexibilitét
Gesundheit und ) fachliche und personliche - Material- und
Netto 2012 Produktsicherheit Nahwert Lieferkette lokales Engagement Weitebidung Regionalitat Verpackung Energeverbriche
Abbildung 3: Wesentliche Handlungsfelder im Nachhaltigkeitsmanagement der Studienteilnehmer
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3.3 Schwerpunktbereiche und wichtigste Indikatorgruppen

Nicht alle Bewertungsschwerpunkte und Indikatorgruppen werden von den Studienteilnehmern
gleichermaBen aufgegriffen und gesteuert, wie Tabelle 2 (in der die Durchschnittsresultate aller
Unternehmen innerhalb der 11 Indikatorgruppen des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks© dargestellt
sind) deutlich macht.

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick:

>

Fragen der Nachhaltigkeitsstrategie und des -managements als Grundlage fur die nachhaltige
Unternehmensentwicklung werden in aller Regel umfassend behandelt.

Okologische Herausforderungen nehmen einen hoheren Stellenwert auf der Nachhaltigkeitsa-
genda in der Branche ein, als soziale Aspekte.

Je nach Position der Unternehmen in der Supply Chain (Hersteller vs. Handel) und in Abhangig-
keit von der Vielfalt des Waren- und Rohstoffportfolios werden Fragen nachhaltiger Rohstoffbe-
schaffung sowie sozial und 6kologisch vertraglicher Lieferketten unterschiedlich intensiv ange-
gangen. Das soziale und 6kologische Engagement fir nachhaltigere Lieferketten scheint dabei
umso hoher zu sein, je geringer die Vielfalt der vom Unternehmen zu steuernden Rohstoffstro-
me und Produkte ist.

Uber strategische Aspekte sozialer Verantwortung entlang der Wertschépfungsketten, wie z.B.
Menschenrechtsfragen, Diversitatsaspekte, Korruption, Versammlungsfreiheit und gewerkschaft-
liche Organisation etc., wird vergleichsweise selten umfassend berichtet.

Den geringsten Stellenwert unter allen Indikatorgruppen messen die Studienteilnehmer dem
Bereich Personalmanagement bei.

Tabelle 4: Ranking der Indikatorgruppen nach mittlerer erreichter Gesamtpunktzahl aller Unternehmen

Bewertundas- mittlere Gesamt-
Rang schwer urgllkt Indikatorgruppe punktzahl aller Stu-
P dienteilnehmer
1 1 Strategie und Management 78,96%
2 2 Umweltfreundliche Produktion & Produkte 74,64%
3 1 Wirtschaftliche Sicherung 74,52%
4 1 Strategische Umweltaspekte 74,04%
5 2 wirtschaftliche Effizienz auf Produkt- & Produktionsebene | 67,69%
6 1 Kommunikation 66,56 %
7 2 Sichere und gesunde Produkte & Produktion 60,63%
8 3 Effizientes Personalmanagement 59,86%
9 1 Soziale Verantwortung 57,90%
10 3 Soziales Personalmanagement 57,63%
11 3 Umweltschutz und Sicherheit im Personalmanagement 56,61%
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Die CSR-Richtlinie

Die Richtlinie 2014/95/EU des Europadischen Parlaments und des Rates vom 22. Oktober 2014 -
auch CSR-Richtlinie genannt — regelt kinftig die Angaben nicht-finanzieller und die Diversitat be-
treffender Informationen von Organisationen. Die Richtlinie muss bis zum 6. Dezember 2016 in
nationales Recht umgesetzt sein.

Noch steht nicht fest, was genau und welche Unternehmen (> 250 Mitarbeiter oder wie derzeit
geplant > 500 Mitarbeiter) in Deutschland berichten mussen. Klar sind allerdings die Themenberei-
che. Inhaltlich aufgegriffen werden mdssen:

- Umweltbelange

- Sozial- und Arbeitnehmerbelange

- Achtung der Menschenrechte

- Bekampfung von Korruption und Bestechung

- Diversitatskonzept

Wir wollen in dieser Untersuchung auch ein Blick auf die Anforderungen der CSR-Richtlinie werfen
und prifen, inwieweit die 15 Unternehmen diesen Anforderungen bereits in den aktuellen Berich-
ten nachgekommen sind und welche Aspekte noch vernachlassigt werden. 13 der untersuchten
Unternehmen unterliegen der CSR-Richtlinie. Nur ,Neumarkter Lammsbrau’ und ,Rapunzel’ haben
weniger als 500 Mitarbeiter.

Wir haben aus dem GUTcert-NachhaltigkeitsCheck die (31) Indikatoren ausgewahlt, die aus unserer
Sicht mindestens bei den sechs Themenbereichen angesprochen werden sollten. Das Ergebnis war
erstaunlich und dennoch nicht verwunderlich: Fast alle vertffentlichten Berichte wiirden der EU-
Richtlinie entsprechen. Die darin beschrieben Themen umfassen bereits gangige Berichtsinhalte.

Schwartau und Rewe haben zu allen diesen Indikatoren berichtet und decken somit die Anforde-
rungen der klnftigen Richtlinie bereits jetzt schon umfanglich ab.

Kleinere Licken weisen Coca Cola, Neumarkter Lammsbrau, Warsteiner, Dr. Oetker, Tchibo und
Alnatura auf. Doch auch Sie entsprechen den Vorgaben der Richtlinie.

Die Berichte von Rapunzel, Tengelmann und Metro schneiden zwar alle Bereiche an, es fehlen je-
doch Aussagen u.a. zum Kundendatenschutz.

Nur die Berichte von Bitburger, Krombacher und Netto entsprechen in ihrer vorliegenden Form
noch nicht der kinftigen Richtlinie. Die beiden Getrankehersteller vernachlassigen ganzlich Aussa-
gen zu Menschenrechten wahrend Netto insgesamt auf wenige Aspekte eingeht.

Zusammengefasst: Die meisten Berichte entsprechen bereits der kiinftigen CSR-Richtlinie.
Auch (kleinere) Unternehmen, die bisher noch nicht auf dem Feld der Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung aktiv waren, kénnen mit Uberschaubarem Aufwand den Anforderungen gerecht werden.
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3.4 Bewertungsschwerpunkt Management und Kommunikation

Mit 500 Punkten bildet der Bewertungsschwerpunkt ,Management und Kommunikation” mit sei-
nen 5 untergeordneten Indikatorgruppen den Kernbereich des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks®©.
Die insgesamt 39 Indikatoren dieses Bereichs beziehen sich auf die Leistungen der Unternehmen zu
Nachhaltigkeitsstrategie und -management, zur Nachhaltigkeitskommunikation sowie strategischen
Aspekten der nachhaltigen wirtschaftlichen Sicherung, der Umweltschutzstrategie und der sozialen
Verantwortung.

Unternehmensranking Bereich "Management & Kommunikation"
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Abbildung 4: Bereichsbezogenes Unternehmensranking nach Abdeckungsgrad; inklusive Ubersicht zum indi-
viduellen MaB der Managementintegration im Bereich ,,Management und Kommunikation”

3.4.1 Indikatorgruppe: Strategie und Management
Bedeutung

Diese Indikatorgruppe enthdlt alle Einzelindikatoren, die fir das Aufstellen einer Nachhaltigkeits-
strategie und deren praktische Umsetzung im Unternehmensalltag wesentlich sind: Angefangen
mit einer Unternehmenspolitik und -strategie, tber die personellen und finanziellen Ressourcen zur
Steuerung eines Nachhaltigkeitsmanagements bis hin zum Chancen- und Risikomanagement als
Grundlage flr die Ausgestaltung eines , Business Case for Sustainability”.

Spotlights

» Grundsatzlich berichten alle Studienteilnehmer recht umfangreich Gber ihre strategischen Ansat-
ze und Aktivitaten: 12 von 15 Unternehmen machen Angaben zu allen11 Indikatoren dieser
Gruppe, wobei der PDCA-Zyklus in aller Regel konsequent durchlaufen wird. Daflr erreichen die
Unternehmen rund 79% der Wertungspunkte — im Vergleich zu allen anderen Indikatorgruppen
der hdchste Wert.

» REWE und Tchibo berichten vorbildlich in diesem Bereich. Beide Nachhaltigkeitsberichte begin-
nen mit einer Ubersichtlichen Darstellung einer betrieblichen Nachhaltigkeitspolitik und
-strategie, gehen detailliert ein auf die Organisation des Nachhaltigkeitsmanagements und
munden in eine transparente Darstellung der wesentlichen Nachhaltigkeitsziele und ein dazuge-
horiges Nachhaltigkeitsprogramm. Beide Unternehmen erreichen die Héchstpunktzahl.
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» Nachholbedarf gibt es fur einige Unternehmen im Bereich des Risikomanagements: Hier errei-
chen alle Unternehmen im Mittel nur rund 60% der moglichen Punkte. Wahrend immerhin 8
von 15 Unternehmen Herausforderungen der Nachhaltigkeit mehr oder weniger systematisch in
ihr Risikomanagement mit einbeziehen, finden sich in den Berichten von Bitburger, Warsteiner,
Rapunzel oder Netto keinerlei Hinweise darauf.

Best practice: ,Nachhaltigkeitsstrategie und Organisation”

Ein starkes Bekenntnis der Unternehmensfihrung zur nachhaltigen Unternehmensentwicklung ist
fir den Nachhaltigkeitsmanagementprozesses ebenso von fundamentaler Bedeutung, wie eine
klare Organisationsstruktur, in der Zustandigkeiten und Prozessablaufe geklart werden. Ebenso
wichtig:  Anreize fur die Mitarbeiter, Nachhaltigkeit im Kerngeschaft konsequent zu
berlcksichtigen. Einen guten Ansatz hierzu liefert der Bericht von Tchibo:

... Strategisches Kernziel , Tchibo auf dem Weg zu 100% Nachhaltigkeit” sowie entsprechende
Leitziele fir alle definierten Handlungstelder wurden vom Gesamtvorstand verabschiedet. Aus den
Leitzielen entwickeln die Mitarbeiter der Fachbereiche unter ihrem jeweiligen Fachvorstand qualita-
tive Teilziele pro Handlungsschwerpunkt und Geschdftsjahr. Diese werden so weit wie madglich
quantifiziert. Integriert in das lbergeordnete Zielsystem, beeinflussen die Leit- und Teilziele der
Fachbereiche und deren Erfiillung auch die Entlohnung der Mitarbeiter in ihren fixen und variablen
Bestand'teilen dber alle Hierarchieebenen hinweg. Entsprechend sind sie fester Bestandteil der per-
sonlichen Zielvereinbarungen der Fachbereichsmitarbeiter und ihrer jeweiligen Vorgesetzten. Fuir die
Umsetzung von MalBnahmen, mit denen die festgelegten Ziele und Zwischenziele erreicht werden
sollen, sind die jeweiligen Fachbereiche verantwortlich. Die (bergeordnete Koordination liegt in den
Hénden des Direktionsbereichs Unternehmensverantwortung, der sich als interne Unternehmensbe-
ratung versteht und die Mitarbeiter in den Fachbereichen unterstiitzt. Er (berprift ob die einzel-
nen Teilziele erreicht wurden und berichtet die Ergebnisse einmal jahrlich — nach Abstimmung mit
den Fachbereichen — an den Vorstandsvorsitzenden und den Gesamtvorstand. Falls erforderlich,
erfolgt eine Justierung der Ziele fiir das folgende Geschéftsjahr und die Verabschiedung neuer Zie-
le....”(S.13)

3.4.2 Indikatorgruppe: Kommunikation
Bedeutung

Zu den essentiellen Aufgaben im Nachhaltigkeitsmanagementprozess gehért es, die relevanten
Stakeholder des Unternehmens zu identifizieren, Ihre Interessen und Anspriiche an das Unterneh-
men herauszuarbeiten und anschlieBend zur besseren Handlungsorientierung zu priorisieren. Denn
die Stakeholderanspriche sind Ausgangspunkt und Richtungsweiser fir das betriebliche Nachhal-
tigkeitsmanagement.

Eine systematische Berichterstattung in diesem Bereich gibt nicht nur Aufschluss Gber das Stakehol-
derspektrum des Unternehmens, sondern beinhaltet auch die Darstellung der Kommunikationska-
nale mit den Schwerpunkten der Diskussion und eine Bewertung der Wesentlichkeit der Ergebnisse
des Dialogs — idealerweise anhand einer Ubersichtlichen Materialitatsmatrix.

Spotlights

» Da das Vorhandensein eines Nachhaltigkeitsberichts Grundvoraussetzung fur die Studienteil-
nahme war, erstaunt es nicht weiter, dass der Indikator , Information der Offentlichkeit” von al-
len Indikatoren des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks© auf dem ersten Rang landet.

» Wenngleich kein Unternehmen in dieser Indikatorgruppe die volle Punktzahl erreicht, so berich-
ten mit Schwartau und Neumarkter Lammsbrau immerhin zwei Unternehmen zu allen Indikato-
ren. Im Mittel erreichen die Studienteilnehmer lediglich 66,5% der Gesamtpunkte dieser Indika-
torgruppe.
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» Auffallig sind erhebliche Unterschiede in Einbeziehung wichtiger Stakeholdergruppen. Wahrend
die Studienteilnehmer im Mittel 72% aller Gesamtpunkte fir die systematische Kommunikation
mit ihren Shareholdern erzielen, liegt der Durchschnittswert zum Indikator , Mitarbeiterkommu-
nikation” nur bei 62%.

» Die Stakeholdergruppe mit der geringsten Relevanz sind die direkten Anlieger der Unternehmen.
Fur die systematische Ansprache und Berlcksichtigung der Interessen der ,,Nachbarschaft” wer-
den im Mittel lediglich 34% der Gesamtpunktzahl erreicht. Positive Ausnahme: Warsteiner, Ra-
punzel und Schwartau beziehen die Nachbarn systematisch in ihr Nachhaltigkeitsmanagement
ein und stechen hier mit einem komplett abgedeckten PDCA-Zyklus positiv hervor.

Best practice: ,,Stakeholdermanagement und Materialitatsanalyse”

Eine Ubersicht tiber die wesentlichen Nachhaltigkeitsaspekte und deren Priorisierung ist eine wich-
tige Grundlage fur die Ableitung relevanter Handlungsfelder. Eine Materialitdtsmatrix am Beginn
eines jeden Nachhaltigkeitsberichts verschafft dem interessierten Leser einen guten Einstieg in die
Lektire. Ein Beispiel dafir, wie eine Wesentlichkeitsanalyse einen kondensierten Uberblick zu den
relevanten Nachhaltigkeitsaspekten schaffen kann, liefert die Warsteiner Brauerei. Die im Rah-
men ihrer Stakeholderanalyse identifizierten Nachhaltigkeitsaspekte wurden in Abhangigkeit von
ihrer Relevanz fur das Unternehmen und seine Stakeholder in einem Koordinatensystem aufgetra-
gen und den zentralen Handlungsfeldern des betrieblichen Nachhaltigkeitsmanagements — Markt,
Umwelt, Mitarbeiter und Gesellschaft — zugeordnet.
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3.4.3 Indikatorgruppe: Wirtschaftliche Sicherung
Bedeutung

Eine nachhaltige Unternehmensfiihrung und das Streben nach 6kologischer und sozialer Unter-
nehmensverantwortung ist eine Grundvoraussetzung fir nachhaltigen Unternehmenserfolg. Um-
gekehrt stellt die 6konomische Stabilitat eines Unternehmens eine Grundlage fir Investitionen in
eine nachhaltige Entwicklung dar. Marktanalysen zeigen, dass sich Investitionen in das betriebliche
Nachhaltigkeitsmanagement auch in finanzieller Hinsicht positiv auf den Geschaftserfolg auswirken.
Das CSR-Konzept lasst die wirtschaftliche Dimension der Nachhaltigen Entwicklung unberucksich-
tigt. Allerdings sind alle 15 untersuchten Berichte Nachhaltigkeitsberichte, die diese Dimension also
auch mit abbilden sollten. Zwar kann davon ausgegangen werden, dass jedes Unternehmen um-
fangreiche Aktivitaten zur wirtschaftlichen Sicherung unternimmt, jedoch werden diese nur selten
in den Kontext des Nachhaltigkeitsmanagements gestellt.

Spotlights

» Der Bereich “wirtschaftliche Sicherung” landet im Ranking aller Indikatorgruppen auf dem drit-
ten Platz. Fur die Studienteilnehmer stehen in dieser Indikatorgruppe neben dem Innovations-
management und guten Kundenbeziehungen insbesondere strategische Aspekte nachhaltiger
Beschaffung im Mittelpunkt.

» Im Mittel erreichen die Unternehmen innerhalb dieser Indikatorgruppe 75% aller Punkte. Wah-
rend Neumarkter Lammsbrau und Tchibo die volle Punktzahl erreichen und immerhin sechs wei-
tere Unternehmen zu allen Indikatoren Bericht erstatten, geht Coca Cola lediglich auf 20% der
Indikatoren dieser Gruppe ein. Auch Netto und Schwartau kommunizieren kaum systematisch
zu dieser Indikatorgruppe und erreichen daher weniger als die Halfte der Gesamtpunkte.

» Das uneinheitliche Abschneiden der Studienteilnehmer in diesem Bereich ist darauf zurtckzufih-
ren, dass die besser platzierten Unternehmen die Informationen ihrer Nachhaltigkeitsberichte
und ihrer Geschaftsberichte miteinander verknipfen und die ékonomische Bedeutung ihrer
Nachhaltigkeitsleistungen herausstellen.

Best practice: ,Okonomische Siule nachhaltiger Unternehmensentwicklung”

Eine enge strategische Verknipfung von Kerngeschaft und nachhaltiger Entwicklung kann eine
Herausforderung sein, da nicht nur personelle und finanzielle Ressourcen bereitgestellt, sondern
ggf. auch bestehende Geschaftsmodelle hinterfragt werden mussen. Diese Herausforderung
meistert die Neumarkter Lammsbrau seit Jahren, denn das Thema Nachhaltigkeit ist seit jeher
elementarer Bestandteil des Geschaftsmodells des Getrankeherstellers, was folgender O-Ton
verdeutlicht:

. Die Neumarkter Lammsbrau strebt den langfristigen Erhalt des Unternehmens an und mdchte als
gesunder und gut funktionierender Betrieb an die ndchste Generation der Ehrensperger Familie
tbergehen. Dazu bedarf es eines lediglich moderaten Wachstums. Die Geschdftsleitung entscheidet
sich manchmal sogar bewusst dagegen, Umsétze, Gewinne oder Mitarbeiterzahlen immer weiter
zu erhéhen. (...) Als Unternehmen sind wir Teil des natdrlichen Systems. Wachstum ist fir uns
daher auch nur in dem MaBe denkbar, indem die Natur uns die Ressourcen dafiir bereitstellt”
(Neumarkter Lammsbrau 2014: S. 73)
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3.4.4 Indikatorgruppe: Strategische Umweltaspekte
Bedeutung

Da Unternehmen nur in einer intakten natlrlichen Umwelt nachhaltig wirtschaften kénnen, werden
Umweltthemen wie Ressourcen-, Energie- und Wasserverbrauch, Emissionen und Abfalle zuneh-
mend strategisch relevant. Dies gilt umso mehr fir die Lebensmittelbranche, die von der Produktiv-
kraft intakter Okosysteme abhangig ist. Wahrend technische Details des Produktions- und Produkt-
umweltschutzes im nachsten Bewertungsschwerpunkt thematisiert werden, geht es hier um die
Ubergeordnete Strategie zu wichtigen Umweltthemen, wie Energieverbrauch, CO,-Emissionen oder
den Erhalt von Biodiversitat und sich daraus ableitende Okosystemleistungen.

Spotlights

» Mit wenigen Ausnahmen berichten alle Unternehmen grundsatzlich zu allen Indikatoren, so dass
dieser Themenkomplex innerhalb der Indikatorgruppen den 4. Rang— bezogen auf die durch die
Studienteilnehmer erreichten Anteile an der Gesamtpunktzahl einnimmt.

» Lediglich 8 der 15 Studienteilnehmer (Coca Cola, Neumarkter Lammsbrdau, REWE, Kaisers-
Tengelmann, Bahlsen, Oetker, Schwartau & Tchibo) betreiben ein Umweltmanagementsystem
nach ISO 14001, bzw. EMAS.

» Fragen des Klimawandels (CO,-Emissionen, Energieverbrauch etc.) und dessen Auswirkungen
stehen ganz oben auf der 6kologischen Agenda der Unternehmen. Im Schnitt erreichen die Stu-
dienteilnehmer 92,5% der erreichbaren Gesamtpunktzahl zu diesem Indikator. 11 von 15 Un-
ternehmen berichten dabei durchgdngig zu Herausforderungen, Zielen, MaBnahmen und Fort-
schritten zur Thematik.

» Ahnlich rege und systematisch gehen die Unternehmen die Themenkomplexe Wasser/ Abwasser
oder auch die Abfallthematik an. Jeweils 10 von 15 Unternehmen decken den vollen PDCA-
Zyklus hier vorbildlich ab.

» Demgegeniiber fristet der Themenkomplex ,Biodiversitat und Okosystemleistungen” eher ein
Schattendasein. Lediglich 55,5 % aller erreichbaren Punkte werden im Mittel erreicht und nur 5
von 15 Studienteilnehmern decken den vollen PDCA-Zyklus ab. Dass die Unternehmen ihrer
»Okologischen Infrastruktur” am Ursprung ihrer , biobasierten” Wertschdépfungsketten eine der-
art geringe Bedeutung beimessen, ist zumindest bemerkenswert.

Best practice: ,,Okologisches Engagement als Wettbewerbsvorteil”

Unternehmen der Nahrungsmittel- und Getrankebranche sollten ein besonderes Interesse haben,
strategischen Umweltaspekten eine bedeutende Rolle beizumessen, da ihre biobasierten
Wertschépfungsketten ohne die Produktivkréfte natrlicher Okosysteme zusammenbrechen
warden. Ein Beispiel dafur, wie die strategische Verknlpfung relevanter Umweltaspekte mit dem
Kerngeschaft gelingen kann, liefert die REWE Group mit ihrer grinen Produktstrategie fur
Eigenmarken.

Ziel der REWE Group ist es, den Anteil nachhaltigerer Produkte und Dienstleistungen in ihren
Sortimenten sukzessive zu erhéhen, unter anderem durch den Ausbau des Angebots an Bio- und
regionalen Produkten. Insbesondere im konventionellen Bereich gibt es Verbesserungspotentiale.
Dabei hat das Unternehmen die gesamte Wertschdpfungskette im Blick. Im Dialog mit
Nichtregierungsorganisationen (NGOs) identifiziert es risikobehaftete Rohstoffe und erarbeitet
entsprechende Leitlinien, um Madrkte zu verandern und Okologische und soziale Standards zu
etablieren, die sich positiv auf das gesamte Sortiment auswirken. Mit dem Nachhaltigkeitslabel PRO
PLANET (eigenes Nachhaltigkeitslabel der REWE Group — Anm. d. Redaktion) fir die Eigenmarken
bietet die REWE Group dem Verbraucher eine zusatzliche Orientierung, um den Konsum
nachhaltigerer Sortimente zu foérdern.
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3.4.5 Indikatorgruppe: Soziale Verantwortung
Bedeutung

Die Indikatorgruppe zur sozialen Verantwortung schlieBt den Schwerpunktbereich Management
und Kommunikation ab. Analog zum strategischen Umweltschutz geht es bei dieser Indikatorgrup-
pe um die strategische Dimension der sozialen Unternehmensverantwortung, der Corporate Social
Responsibility (CSR) im engeren Sinne. Neben der Korruptionsvermeidung oder der Achtung der
Menschenrechte steht hier auch das gemeinnitzige Unternehmensengagement im Fokus des Inte-
resses.

Spotlights

» Positiv hervorzuheben ist, dass immerhin 8 von 15 Unternehmen zu allen 7 Indikatoren dieser
Gruppe Grundsatzliches berichten.

» Mit Blick auf die erzielten Gesamtergebnisse nimmt der Bereich der sozialen Unternehmensver-
antwortung in der Nachhaltigkeitsberichterstattung der Studienteilnehmer jedoch einen ver-
gleichsweise geringen Stellenwert ein (Rang 9 von 11 der Indikatorgruppen).

» Relativ umfangreich berichten fast alle Unternehmen Uber verschiedene Aktivitaten freiwilligen
gesellschaftlichen Engagements, z.B. SponsoringmafBnahmen oder externes Engagement der
Mitarbeiter.

» Ein konsequenter Managementansatz zu dieser Indikatorgruppe mit strategischen Zielen, MaB-
nahmen, Ergebniskontrolle und regelmaBiger Zielanpassung ist besonders an den Berichten von
Tchibo, Schwartau und REWE abzulesen. Bitburger und Netto hingegen haben zu mehr als der
Halfte der Indikatoren nichts zu berichten.

» Insgesamt zufriedenstellend ist die Berichterstattung zum Themenkomplex Kinder- und Zwangs-
arbeit, welches vor allem fiar Unternehmen mit (mehrstufigen) globalen Lieferketten (z.B. Kakao
oder Palmal) von Bedeutung ist. Insgesamt 7 Studienteilnehmer decken den kompletten PDCA-
Zyklus ab; Bitburger, Krombacher und Netto machen keine Angaben hierzu.

Best practice: ,Compliance und Korruptionspravention”

Legales Handeln im Einklang mit geltendem Recht ist weniger Ausdruck einer besonderen sozialen
Unternehmensverantwortung, sondern schlicht eine Mindestanforderung jedweder 6konomischen
Aktivitdt. Gerade in der Lebensmittelbranche mit ihren teils unubersichtlichen und schwer zu
kontrollierenden Lieferketten gehort ein Bekenntnis zur Einhaltung grundlegender sozialer und
menschenrechtlicher Mindestanforderungen und der Verweis auf einschlagige Rahmenwerke in
den Nachhaltigkeitsbericht. Wie ein solches Bekenntnis aussehen kann, zeigt der Bericht der
Schwartauer Werke:

. Mit unserem Code of Conduct verpflichten wir uns entsprechend den Prinzjpien des Global
Compact der Vereinten Nationen (UNGC) und der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO), die
Menschenrechte und das Recht der Vereinigungsfreiheit zu schiitzen sowie Diskriminierung,
Kinder-, Zwangs- und Pflichtarbeit, Korruption und wettbewerbswidriges Verhalten zu bekampfen.
Unser Handeln ist gepragt von Integritat und stets im Einklang mit den gesetzlichen Vorschriften.

Wir erwarten von unseren Geschdftspartnern, dass ihre Unternehmensgrundsétze im Einklang mit
diesen Prinzipien stehen. Mdogliche Risiken, die aus wettbewerbswidrigem Verhalten und
Korruption resultieren konnten, prifen wir unternehmensweit.

Unsere Mitarbeiter — insbesondere im Bereich Vertrieb und Key Account — erhalten regelmdalig
Compliance-Schulungen. 2014 gab es weder aufgrund wettbewerbswidrigen Verhaltens noch
aufgrund von Korruption formelle Vorwdirfe oder Verfahren gegen die Schwartauer Werke. ”
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3.5 Bewertungsschwerpunkt: Produkt & Produktion

Im Mittelpunkt dieses Schwerpunktbereichs stehen ¢kologische, ékonomische und soziale Fragen
rund um die Produkte und deren Produktionsbedingungen. Schwerpunkte sind das Bertcksichtigen
von Nachhaltigkeitsaspekten bei der Entwicklung neuer Produkte und das systematische Verankern
von Umweltaspekten bei der Rohstoffproduktion und -Beschaffung, der Planung von Produktions-
mitteln und Prozessen sowie bei der Nutzung und Entsorgung der Produkte. Ebenso geht es um
gesellschaftliche Auswirkungen der Produktnutzung und um Fragen zu Produktsicherheit und Kun-
dennutzen.

Unternehmensranking Bereich "Produkt & Produktion”

Hk.A.
unvollstandig

B komplett

Abbildung 5: Bereichsbezogenes Unternehmensranking nach Abdeckungsgrad; inklusive Ubersicht zum individuellen MaB
der Managementintegration im Bereich , Produkt & Produktion”

3.5.1 Indikatorgruppe: wirtschaftliche Effizienz auf Produkt- & Produktionsebene
Bedeutung

Unternehmen kdnnen sich nur dann langfristig am Markt halten, wenn sie Uber effiziente Wert-
schopfungsprozesse verfligen, die in ein konkurrenzfahiges Produktangebot minden, das zuverlas-
sig seinen Weg zum Kunden findet. Neben der Wirtschaftlichkeit und Effizienz von Produktionspro-
zessen thematisiert diese Indikatorgruppe wirtschaftliche Nachhaltigkeitsaspekte entlang der ge-
samten Wertschopfungskette, von der Produktentwicklung bis hin zu Verkaufs- und Werbeprakti-
ken. Ebenso stehen Fragen der Preis- und Sortimentsgestaltung im Fokus.

Spotlights

» FUr die Studienteilnehmer stehen besonders Fragen der Produktqualitdt, -Compliance und -
sicherheit sowie die Versorgungssicherheit ganz oben auf der Agenda.

» Mit Alnatura, Tchibo und Neumarkter Lammsbrau berichten lediglich 3 Unternehmen zu allen
Indikatoren dieser Gruppe.

» Die Kundenzufriedenheit als Leitmotiv des Qualitdtsmanagements nimmt einen hohen Stellen-
wert ein. Abgesehen von einzelnen Ausnahmen berichten alle Unternehmen sehr umfangreich
hierzu und weisen dabei meist einen vollstandigen Managementansatz vor.
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Erkennbarer Nachholbedarf besteht zu Fragen nachhaltiger Verkaufspraktiken und hinsichtlich der
BerUcksichtigung von Nachhaltigkeitskriterien bei der Preisgestaltung: Wahrend es nur 5, bzw. 7
von 15 Unternehmen schaffen, einen kompletten Managementansatz zu dokumentieren, berich-
ten 3 bzw. 6 Unternehmen gar nichts zu diesen Themenkomplexen.

Best practice: ,,Produktentwicklung und -management”

Die konsequente Berlicksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten sollte nicht am Ende, sondern im
Idealfall gleich zu Beginn des Wertschépfungsprozesses einsetzen — also bereits bei der Produkt-
entwicklung. Hierflr braucht es nicht nur allgemeine Absichtserklarungen, sondern konkrete
Handlungsanleitungen, die die Richtung des Produktentwicklungsprozesses klar vorgeben und
sich an den Prinzipien des 6kologischen Designs orientieren.

Ein gelungenes Beispiel hierzu liefert Alnatura, deren Produktmanager Uber entsprechende Pro-
duktleitfaden mit konkreten Leitlinien und Entscheidungsprioritdten verfiigen, beispielsweise zu
Aspekten wie:

e Biologische Zutaten - Die landwirtschaftlichen Zutaten der Alnatura Produkte stammen aus
kontrolliert 6kologischem Anbau. Das bedeutet unter anderem Verzicht auf gentechnisch ver-
anderte Organismen, chemisch-synthetische Dingemittel und Pestizide.

e \/erbandsware - Rohstoffe werden bevorzugt von Landwirten der Anbauverbande wie Demeter,
Bioland und Naturland bezogen.

e finheimische Rohwaren - Rohwaren deutscher Herkunft werden bevorzugt. Sind diese nicht in
ausreichender Menge und Qualitat verfigbar, haben Rohwaren aus Europa Prioritét. ”

e Klare Rezepturen - Die Rezepturen bestehen aus moglichst wenig verschiedenen Zutaten. Zu-
satzstoffe werden, wenn moglich, vermieden.

e Geschmacksecht - In Grundnahrungsmitteln werden keine Aromen verwendet. Wo mdaglich,
wird auf den Einsatz des Geschmacksverstdrkers Hefeextrakt verzichtet. Geschmacksgeber sol-
len Kréuter, Gewdirze und Hauptzutaten sein.

e Vermeidung von Palmfett oder -6/ wird versucht zu vermeiden und durch andere pflanziliche
Fette ersetzt. ... (S. 34 des Berichts)

3.5.2 Indikatorgruppe: Umweltfreundliche Produktion & Produkte
Bedeutung

Neben dem zentralen Kaufkriterium Preis und Wirtschaftlichkeit spielen produktbezogene Umwelt-
aspekte fir Kunden und Verbraucher eine immer wichtigere Rolle. Gerade im Lebensmittelsektor
beziehen sich die 6kologischen Anspriche der Kunden auf die gesamte Wertschdpfungskette, wo-
bei insbesondere die Auswahl und Gewinnung agrarischer Rohstoffe regelmaBig fir Schlagzeilen
sorgt und Unternehmen der Branche zunehmend zum Umdenken zwingt — Stichwort Palmél und
Regenwaldzerstérung. Weitere Schwerpunkte dieser Indikatorgruppe sind die Themen Verpackung
und Transport oder auch der betriebliche Umweltschutz im Zusammenhang mit der Rohstoffverar-
beitung und Produktherstellung.

Spotlights

» Entsprechend der groBBen Bedeutung der Thematik berichten — mit wenigen Ausnahmen - alle
Unternehmen sehr systematisch zu produktions- und produktbezogenen Fragen des Umwelt-
schutzes. Mehr als die Halfte aller Studienteilnehmer bertcksichtigen dabei sémtliche Indikato-
ren, sodass dieser Bereich im Ranking aller Indikatorgruppen den zweiten Platz einnimmt.

» Dr. Oetker und REWE erreichen durch ihre systematische Herangehensweise und ausfuhrliche
Berichterstattung fast die Hochstpunktzahl, wahrend Coca Cola, Netto oder Bitburger wesentli-
che Aspekte (z.B. Fragen des Ressourceneinsatzes) unberiicksichtigt lassen.
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» Neben der Auszeichnung , griner” Produkte stehen vor allem die indirekten Umweltauswirkun-
gen entlang der Lieferkette sowie Fragen der Ressourceneffizienz und Emissionsverringerung im
Mittelpunkt.

» Die Umweltfreundlichkeit von Verpackungen ist ebenfalls ein wichtiges Thema, das insbesonde-
re innerhalb der Getrankebranche und im Zusammenhang mit der Einweg- vs. Mehrweg-
Debatte diskutiert wird.

Best practice: ,,Okologisches Marketing und Verbraucherinformation”

Als umweltfreundlich ausgezeichnete und mit entsprechenden ,,Nachhaltigkeitslabels” ausgestatte-
te Produkte finden zunehmend Eingang in die Regale der groBen Lebensmittelhandler und Disco-
unter. Die Labelvielfalt wird dabei immer gréBer, was es fir den Kunden nicht immer einfach
macht, sich im ,Labeldschungel” zurechtzufinden und ein Produkt mit den gewinschten Nachhal-
tigkeitsleistungen auszuwahlen.

Ein schoénes Beispiel, wie dem an Nachhaltigkeitskriterien interessierten Kunden geholfen werden
kann, zeigt der Bericht von Kaisers-Tengelmann, der alle relevanten Nachhaltigkeitslabels auf
Ebene der Produktgruppen auflistet und die wesentlichen durch das entsprechende Label doku-
mentierten Nachhaltigkeitsleistungen in Grundzlgen skizziert:

Warengruppe Produkte mit Nachhaltigheitslabel = Art des Labels | Nachhaltigheitsleistung (Auswahi)

Qbst und Cemdise, | x X

3.;:' o Verzicht auf chemisch-synthetische Dinger und
Blumen o Plianzenschutzmittel
== o Keine Centechnii
o Erhalt der Bodenfruchtharkeit durch Fruchtfolgen
+ Fiitterung biologischer Futtermittel ohne Antibiotika
- | # Fiachengebundene Besatzdichte
X J?"TII ' MaBnahmen zur Reduzienzng van Emissionen
st + Kompensation von Emissionen durch Klimaschutzproiekte
| - | (Gold-Standard)
x + Soziale und dkologische Anfordesungen
@ ¢ Zahlung van Fair-Trade-Bonus
| | ¢ Faire Arbeitsbedingungen (Einhaltung der ILO-Kemanfarderungen)
Wurst, Flelsch X % BTO _ Shehe oben - Nachhaltighetsieistung Bio-Slegel
b - - « 46% mehr Platz im Stall als in der konventionellen Haltung
d WL |« Strukturierte Haungsumgebung mit Beschaftigungsmaterial

+ Keine betiubungslose Ferelkastration
Kise, Molks- X x B?O \ Sieha oben - Nachhaltigkeitsietstung Bio-Siegel
reiprodukte el
Fisch (frisch, TK X X « Fischbestinde und Fangmengen werden auf nachhaltigem Niveau
und Konserven) gehalten
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3.5.3 Indikatorgruppe: Sichere und gesunde Produkte & Produktion
Bedeutung

Im Sinne der Nachhaltigen Entwicklung sollen Produkte und Dienstleistungen nicht nur preiswert
und umweltfreundlich sein, sondern auch sozial verantwortlich. Gerade im Lebensmittelbereich
kommt es dabei auf eine ganzheitliche Betrachtung des Produktlebenszyklus an, beginnend mit der
Rohstoffentnahme und den Arbeitsbedingungen der Akteure in der Lieferkette bis hin zur Produkt-
nutzung durch den Kunden, was gesundheitliche Aspekte mit einschlieBt. Hinsichtlich der Produkt-
sicherheit ebenfalls von Bedeutung — wenngleich unter umgekehrten Vorzeichen — ist das Thema
Lebensmittelverschwendung und Mindesthaltbarkeitsdatum.

Spotlights

» Mehr als ein Drittel aller Unternehmen berichtet grundsatzlich zu allen Indikatoren, wobei kein
Bericht in dieser Indikatorgruppe die volle Punktzahl erzielen konnte.

» Im Durchschnitt werden 60,6% aller Punkte durch die Studienteilnehmer erreicht, weshalb diese
Indikatorgruppe im Ranking lediglich den 7. Platz einnimmt.

» Im Vergleich zu den im vorigen Abschnitt behandelten 6kologischen Auswirkungen spielen sozi-
ale Aspekte entlang der Lieferketten eine relativ geringe Rolle. Bitburger und Krombacher geho-
ren ebenso zu den non-Reportern zu diesem Indikator, wie Bahlsen. Die Nichtbericksichtigung
sozialer Aspekte entlang der Supply Chain im Nachhaltigkeitsbericht einiger Getrankehersteller
ist aufgrund Uberschaubarer und meist regionaler Lieferketten nicht verwunderlich. Dass ein mit
globalen Stoffstromen (Palmdl, Kakao, etc.) operierender Nahrungsmittelproduzent wie Bahlsen
dieser Thematik wenig Aufmerksamkeit schenkt, ist jedoch bemerkenswert.

» Alle Getrankehersteller thematisieren einen verantwortungsvollen Alkoholkonsum und verzich-
ten darauf, ihre Produkte bei jugendlichen ,Zielgruppen” zu bewerben.

» Alle untersuchten Lebensmittelhandler widmen sich dem Thema Lebensmittelverschwendung
und arbeiten in diesem Zusammenhang mit den Tafeln in Deutschland zusammen.

Best practice: ,,soziale Verantwortung entlang der Supply Chain”

Mit Blick auf die Verbesserung der sozialen Bedingungen entlang ihrer Wertschépfungsketten set-
zen viele Unternehmen darauf, ihre Lieferanten nach bestimmten Kriterien zu bewerten vertraglich
zur Einhaltung grundlegender Arbeitsnormen und -Standards zu verpflichten. Ob diese dann auch
eingehalten werden, ist eine ganz andere Frage. Um hier Antworten zu bekommen, sollte man sich
nicht allein auf freiwillige Selbstauskinfte von Lieferanten verlassen, sondern entsprechende Aus-
sagen auch systematisch kontrollieren, wie das Beispiel Dr. Oetker zeigt:

.Im Sinne seiner gesellschaftlichen Verantwortung sieht sich das Unternehmen in der Pflicht, auch
auf die Einhaltung sozialer Standards in der gesamten Zuliefererkette zu achten. (...)

Insbesondere bestimmte Rohstoffe aus Entwicklungsléndern stehen immer wieder im Verdacht,
aurch illegale Kinderarbeit geerntet und verarbeitet zu werden. Im Rahmen seiner Einkaufsaktivita-
ten fordert das Unternehmen daher von all seinen Lieferanten eine verbindliche Zusage, keine Kin-
der- und Zwangsarbeit zu unterstiitzen oder andere Formen der Ausbeutung zuzulassen.

Neben der kontinuierlichen Lieferantenbewertung ist die Methode der Lieferanten-Auditierung ein
wichtiges Instrument. (...) Zundchst findet die Selbstbewertung der Lieferanten auf Basis branchen-
spezifischer Fragebdgen statt (...). Zusatzlich besuchen Mitarbeiter die Produktionsstétten. Durch
die Fihrung von Interviews mit den Betelligten und anhand eines gemeinsamen Fabrikrundgangs
Uberprtifen sie die Einhaltung der geforderten Standards und Managementsysteme vor Ort. ”

3.6 Bewertungsschwerpunkt: Personalmanagement

Dritter Schwerpunktbereich ist das Personalmanagement, in dem die Effizienz, der Umweltschutz,
die Sicherheit und die sozialen Aspekte der Personalwirtschaft bewertet werden. Ein effizientes,
vorausschauendes Personalmanagement mit Angeboten zur Kompetenzentwicklung, Weiterbil-
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dung und vorbeugendem Gesundheitsschutz ist heute ein Muss und essentieller Baustein einer
nachhaltigen Unternehmensfihrung. Die Verbindung von Beruf und Familie, die ,Work-Life-
Balance” und ein sicheres und gesundes Arbeitsumfeld sind wichtige Voraussetzungen zur Bewah-
rung und Entwicklung des betrieblichen ,,Humankapitals”.

Unternehmensranking Bereich "Personalmanagement”

Hk.A.
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Abbildung 6: Bereichsbezogenes Unternehmensranking nach Abdeckungsgrad; mit Ubersicht zur Managementintegrati-
on im Bereich , Personalmanagement”

3.6.1 Indikatorgruppe: Effizientes Personalmanagement
Bedeutung

Die Gruppe der Indikatoren zum effizienten Personalmanagement betrachtet die wirtschaftlichen
Aspekte innerhalb eines nachhaltigen Personalmanagements. Neben Indikatoren zur Verglitung
und Alterssicherung werden u.a. die Mitarbeiterzufriedenheit und die Personalplanung betrachtet.

Spotlights

» Abgesehen von den Indikatoren , Mitarbeiterqualifikation” und ,Mitarbeiterzufriedenheit”, bei
denen die Unternehmen im Schnitt 85%, bzw. 72% der Bewertungspunkte erzielen, scheint der
Stellenwert aller anderen Indikatoren fur die Studienteilnehmer vergleichsweise gering zu sein,
da hier nur rund die Halfte der Bewertungspunkte erreicht wurden.

» Am systematischsten berichten Tchibo und Coca Cola, Schlusslicht Krombacher hat zu zwei Drit-
teln aller Indikatoren dieser Gruppe gar nichts zu berichten.

» Mit Blick auf die Rahmenbedingungen und die Gestaltung der Vergitung der Mitarbeiter kén-
nen nur 4 Studienteilnehmer einen kompletten Managementansatz vorweisen.

» Bitburger, Krombacher, Dr. Oetker, Bahlsen und Netto haben tberhaupt nichts zu fairer Entloh-
nung ihres Personals zu berichten.

Best practice: ,Faire Entlohnung”

Offentlichen Diskussionen um eine faire Entlohnung ihrer Mitarbeiter musste sich insbesondere der
Einzelhandel in den vergangenen Jahren stellen. Eine Vergitung nach Tarif sollte jedoch nicht nur
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flr das eigene Personal die Messlatte sein, sondern auch fir die zahlreichen geringfligig Beschaftig-
ten, bzw. Leiharbeiter, deren Bedeutung fir ein funktionierendes Alltagsgeschaft in vielen Bran-
chen zugenommen hat. Wuinschenswert ware, wenn Unternehmen sich hierzu ein Beispiel an
Coca-Cola Deutschland ndhmen:

. ... Die Festlequng der Vergiitung fir unsere Tarifmitarbeiter erfolgt durch Einigung der Taritpar-
teien (nationaler Tarifvertrag). Fir unsere aulBertariflich bezahlte Belegschaft wird dber das sog.
HAY-Verfahren der entsprechende ,job grade” festgelegt, fiir den ein definierter Rahmen fdr das
Grundgehalt gilt. Dieses orientiert sich an marktiblichen Gehdltern. Das Gehaltsband liegt dann ber
80 - 120 Prozent.... " (S. 78F

3.6.2 Indikatorgruppe: Umweltschutz und Sicherheit im Personalmanagement
Bedeutung

Sichere und die Gesundheit nicht beeintrachtigende, bzw. férdernde Bedingungen am Arbeitsplatz
sind ein Eckstein der sozialen Verantwortung jedes Unternehmens. Daflr braucht es nicht nur ent-
sprechende infrastrukturelle Voraussetzungen, sondern auch die nétige Sensibilisierung sowie an-
gemessene Aus- und Weiterbildungsangebote zur Arbeitssicherheit und ggf. zum Umweltschutz
am Arbeitsplatz.

Spotlights

» Im Ranking aller Indikatorgruppen nimmt dieser Bereich den letzten Platz ein. Obwohl immerhin
9 von 15 Studienteilnehmern Grundsatzliches zu allen Indikatoren berichten, bleiben die Darstel-
lungen oft unsystematisch und unvollstandig.

» Rewe und Neumarkter Lammsbrau fihren auch diesen Bereich an und erhalten die volle Wer-
tung, wahrend Coca Cola, Rapunzel, Schwartau, Bahlsen, Metro und Tengelmann zu keinem
Indikator dieser Gruppe einen vollstandigen Managementansatz vorweisen kénnen.

» Grundsatzlich werden die Themen und Handlungsfelder der Arbeitssicherheit und Schulungen
der Mitarbeiter von jenen Unternehmen besser abgedeckt, die Uber ein zertifiziertes Umweltma-
nagement- bzw. Arbeitssicherheitsmanagementsystem verfligen.

» Trotz seiner herausragenden Bedeutung fur ein nachhaltiges Personalmanagement wird der
Bereich Arbeitssicherheit von zahlreichen Studienteilnehmern vernachlassigt. Hervorzuheben ist
hier insbesondere die transparente Darstellung der Arbeitsschutzorganisation von Netto, aus der
der komplette Managementansatz hervorgeht.

> Das ausgewahlte Beispiel bezieht sich auf die Systematik, die umfassenden angesprochenen Eckpunkte. Die
Hohe der Entlohnung wird nicht bewertet.
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Best practice: Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit

Wirksame MaBnahmen und Prozesse zum Schutz der Mitarbeiter vor Sicherheits- und Gesundheits-
gefahrdungen und zur Verhitung von Arbeitsunféllen sind eigentlich eine Selbstverstandlichkeit,
kommen in vielen Nachhaltigkeitsberichten jedoch zu kurz. Das es auch anders geht, zeigt der
Nachhaltigkeitsbericht von Netto:

. ... Arbeitsschutz bedeutet fir uns bei Netto Marken-Discount eine umsichtige Planung von Ar-
beitsumgebung und -prozessen. Dabei werden auch ergonomische Anforderungen berticksichtigr,
denn im Fokus steht das Ziel, jegliche Gefdahrdung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von vorne-
herein auszuschlieBen. Prévention ist deshalb unsere wichtigste MalBnahme fir mehr Arbeitssicher-
heit (...). Das Préaventionssystem fir dlie Filialen ist bei Netto Marken-Discount mehrstufig aufge-
baut: Neben den regionalen Arbeitsschutzausschiissen tagt drei- bis viermal jdhrlich ein zentraler
Arbeitsschutzausschuss, in dem Vertreter der Geschdftsleitung und des Gesamtbetriebsrats, dlie
Fachkréfte fir Arbeitssicherheit und externe Experten zusammenarbeiten. So kénnen wir bundes-
weit einheitliche, verbindliche Standards setzen — etwa mithilfe des Informationsoradners zum Ar-
beits- und Gesundheitsschutz, der in jeder Filiale bereitsteht. Ziel ist es, dass die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter die Empfehlungen und Anweisungen in der Praxis leben. ”

3.6.3 Indikatorgruppe: Soziales Personalmanagement
Bedeutung

Die Indikatoren der letzten Gruppe stellen die soziale Verantwortung der Unternehmen gegeniber
ihrer Belegschaft in den Mittelpunkt. Im Vordergrund stehen MaBnahmen zur Férderung des sozia-
len Verhaltens Uber alle Unternehmensebenen hinweg. Gleichbehandlung und Diversitat, Wahrung
der Rechte der Mitarbeiter oder auch ein zu sozialem Engagement motivierendes Arbeitsumfeld
stehen hier auf der Agenda.

Spotlights

» Mit 57,6% der im Mittel erreichten Wertungspunkte rangiert dieser Bereich auf dem vorletzten
Platz unter allen Indikatorgruppen.

» Mit Coca Cola, Neumarkter Lammsbrau und Schwartau berichten lediglich 3 der 15 Studienteil-
nehmer zu allen Indikatoren. Zwar weisen viele Studienteilnehmer in ihren Berichten auf ein-
schlagige Ziele und MaBnahmen hin — oftmals bleibt es jedoch dabei und eine Ergebniskontrolle
oder Ziel- und MaBnahmenanpassung erfolgt nur sporadisch.

» Wahrend die Personalentwicklung sowie die Gesundheitsférderung der Mitarbeiter insgesamt
einen hohen Stellenwert einnehmen, werden wesentliche Themen, wie die gewerkschaftliche
Vertretung von Arbeitnehmerbelangen oder die Vereinbarkeit von Beruf und Familie oft nur
oberflachlich angegangen. Lediglich Neumarkter Lammsbrau kann einen systematischen Ma-
nagementansatz hierzu vorweisen.

» Auch das Thema Diversity, einer der inhaltlichen Schwerpunkte der neuen Europaischen ,CSR-
Richtlinie” kommt bei den Studienteilnehmern viel zu kurz: Uber die Halfte der Studienteilneh-
mer kann hierzu keinen systematischen Managementansatz vorweisen.

» Der Indikator zur Beschaftigungsférderung im lokalen Unternehmensumfeld, bzw. zur lokal ori-
entierten Personalakquise nimmt im Ranking aller 81 Einzelindikatoren mit nur 15,6 der im Mit-
tel erreichten Wertungspunkte den letzten Platz ein.
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Best practice: , Diversitdt und Gleichberechtigung”

Ein Handlungsfeld, welches in den Berichten der meisten Studienteilnehmer angesprochen wird, ist
der Umgang mit benachteiligten Gruppen, z.B. Mitarbeiter mit Migrationshintergrund oder kérper-
licher/ geistiger Behinderung. Ein vorbildliches Bekenntnis, welches in dieser Form in jedem Nach-
haltigkeitsbericht erscheinen kénnte, liefert Tchibo:

. Ichibo zeichnet sich durch eine Kultur der Vielfalt aus, die Diskriminierungen keinen Raum bietet.
Unabhéngig von Alter, Geschlecht, Herkunft, sexueller Orientierung, religidser Weltanschauung,
kdrperlicher Konstitution und anderen personenbezogenen Eigenschaften haben bei uns alle Mit-
arbeiter die gleichen Chancen. Jeder Einzelne tragt mit seiner Individualitdt zum Erfolg von Tchibo
bei. Wir haben die Bedeutung von Vielfalt und Chancengleichheit in unserem Code of Conduct
festgeschrieben und fillen diesen Tag fir Tag mit Leben. Alle Beschdftigten werden regelmélBig
zum Verhaltenskodex geschult. Dies gilt selbstverstéandlich auch fir Mitarbeiter, die neu bei Tchibo
starten. Unsere MalBnahmen zur Starkung der Vielfalt und Chancengleichheit entsprechen selbst-
verstandlich auch dem Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz (AGG), das auch als Antidiskriminie-
rungsgesetz bekannt ist. ” (Tchibo 2012: S. 137)

4. Zusammenfassung & Fazit

Es kommt nicht unbedingt auf die GréBe und Marktmacht eines Unternehmens oder die finanzielle
Ausstattung des betrieblichen Nachhaltigkeitsmanagements an, um einen Nachhaltigkeitsbericht
von herausragender Qualitdt und Aussagekraft vorzulegen. Dies demonstriert der Mittelstandler
Neumarkter Lammsbrdu: Er greift die meisten der von uns untersuchten 81 Indikatoren auf und
spielt mit seinem Bericht im Ergebnis in der gleichen Liga, wie etwa Tchibo oder Rewe.

Gemessen an den Gesamtergebnissen der Studienteilnehmer konnten keine erheblichen branchen-
spezifischen Unterschiede in der Berichtsqualitat festgestellt werden: Getranke-, Nahrungsmittel-
und Handelsunternehmen waren im Ranking breit gestreut und auch die mittleren Punktzahlen
aller Branchenvertreter lagen relativ dicht beieinander (Getranke: 703, Nahrungsmittel: 680, Han-
del: 649).

Innerhalb der Schwerpunktbereiche bzw. zwischen den Indikatorgruppen gab es jedoch durchaus
inhaltliche Unterschiede zwischen den untersuchten Branchen. So werden Nachhaltigkeitsstrategie,
-management und -kommunikation als Grundlage fir die nachhaltige Unternehmensentwicklung
durch die Getrankehersteller und Handelsunternehmen weitaus besser abgedeckt, als durch die
Nahrungsmittelhersteller.

Okologische Herausforderungen nehmen brancheniibergreifend einen héheren Stellenwert auf der
Nachhaltigkeitsagenda der Studienteilnehmer ein, als soziale Aspekte. Dies manifestiert sich z.B. bei
strategischen Fragen zur nachhaltigen Beschaffung: Wahrend 6kologische Herausforderungen hier
bei fast allen Studienteilnehmern eine starke Rolle spielen, riickt die soziale Verantwortung entlang
der Wertschopfungskette, wie z.B. Menschenrechtsfragen, Diversitdtsaspekte, Korruption oder Ver-
sammlungsfreiheit manchmal in den Hintergrund.

Die Bewaltigung sozialer und 6kologischer Herausforderungen entlang der Lieferketten wird zwi-
schen den untersuchten Branchen ebenfalls mit unterschiedlichen Ambitionen angegangen. Das
etwas bessere Abschneiden der Nahrungsmittel- und Getrankehersteller im Vergleich zum Handel
legt nahe, dass das betriebliche Engagement fir und der Anspruch an nachhaltigere Lieferketten
bei den Studienteilnehmern umso hdher ausgepragt ist, je geringer die Vielfalt der individuell zu
steuernden Rohstoffstrome und Produkte ist.

Wahrend produkt- und produktionsbezogene Nachhaltigkeitsaspekte fir alle Studienteilnehmer
eine groBe Rolle spielen, messen sie den Indikatoren im Bereich Personalmanagement den gerings-
ten Stellenwert bei. Die Getrankebranche schneidet hierbei jedoch deutlich besser ab als die Nah-
rungsmittelhersteller und Handelsunternehmen.
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Indikatorgruppen Getranke |Food Handel Gesamt

Strategie und Management 82,30% 67,90% 86,70% 78,51%
Kommunikation 71,90% 63,10% 64,70% 66,67 %
Wirtschaftliche Sicherung 73,10% 71,40% 79,00% 74,26%
Strategische Umweltaspekte 81,50% 73,90% 66,80% 74,47%
Soziale Verantwortung 52,40% 57,00% 64,30% 57,52%
Nachhaltige Produkte & Produktion 63,00% 70,00% 70,00% 67,55%
Umweltfreundliche Produktion & Produkte 76,40% 72,00% 75,50% 74,59%
Sichere und gesunde Produkte & Produktion 70,50% 58,60% 52,80% 61,09%
Effizientes Personalmanagement 62,80% 53,50% 63,30% 59,66%
zr;:xeltschutz und Sicherheit im Personalmanage- 71,30% 43,60% 55,00% 56,71%
Soziales Personalmanagement 63,50% 48,20% 61,10% 57.42%

Ein Blick auf die Referenzlinien im Spiderdiagramm erméglicht einen Vergleich der Durchschnittser-
gebnisse dieser und der letzten beiden Studien. Die rote Referenzlinie umfasst die Unternehmen
aus dem Lebensmittelsektor und die griine Linie den Durchschnitt aller 39 Unternehmen, die in den
Vorlduferstudien mit dem GUTcert-NachhaltigkeitsCheck© bewertet wurden.
Es zeigt sich, dass die Ergebnisse - abgesehen von besseren Resultaten der Lebensmittelunterneh-
men im Schwerpunktbereich Produkt und Produktion — weitgehend deckungsgleich sind, ein-
schlieBlich der bescheidenen Ergebnisse im Bereich des Personalmanagements.
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Alle Studien finden Sie unter: www.qgut-cert.de/nachhaltigskeitsstudie.html
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5. Weiterfiihrende Hinweise

Auf den folgenden Seiten finden sich grafische Zusammenfassungen der unternehmensbezogenen
Ergebnisse im Detail. Es wird deutlich, wie unterschiedlich die Strategien und Anstrengungen der
Unternehmen sind, auch wenn diese in den zusammenfassenden Zahlen ahnliche Resultate erzie-
len.

Daran wird die Starke des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks® deutlich. Er gibt Unternehmen einen
Uberblick zu Starken und Potentialen ihrer nachhaltigen Entwicklung in Bezug auf die wesentli-
chen, heute verwendeten Nachhaltigkeitsindikatoren. Auf dieses Ergebnis kann im Abgleich mit der
gesamtstrategischen Ausrichtung des Unternehmens eine Erfolg versprechende Strategie fir Nach-
haltige Entwicklung aufgesetzt werden.

Gern senden wir den untersuchten Unternehmen auf Anfrage detaillierte Ergebnisse unserer Analy-
sen zu oder prasentieren diese im Gesprach vor Ort mit ausfuhrlichen Erlduterungen.

Firmenbezogene ,Steckbriefe” sind fur jeden Interessenten erhaltlich. Auch nicht in die Untersu-
chung einbezogene Unternehmen kénnen diese abfragen.

Auf Wunsch fertigen wir ausfihrliche, individuelle Untersuchungen jeglicher Nachhaltigkeits- bzw.
CSR-Berichte als Einzeluntersuchung oder im Branchenvergleich an.

Ergebnisprasentation

Bei Interesse prasentieren die Autoren die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung in den be-
troffenen Unternehmen vor Ort. Dabei stehen neben dem allgemeinen Untersuchungsaufbau vor
allem Auffalligkeiten einzelner Indikatoren und Bewertungsschwerpunkte im Fokus. Starken und
Potentiale werden nach Unternehmen und Branchen interpretiert. Auf Wunsch werden weitere
Best-Practice Beispiele vorgestellt und eine Strategie fur weitere Schritte auf dem Weg der nachhal-
tigen Entwicklung erarbeitet.

Individuelle Analyse

lhr Unternehmen gibt auch einen Nachhaltigkeitsbericht heraus oder beabsichtigt dies in naher
Zukunft? Gern untersuchen wir auch lhren Bericht und geben Ihnen wertvolle Rickmeldungen zu
den Nachhaltigkeitsindikatoren, Detailtiefe und wesentlichen Handlungsfeldern.

Assessment vor Ort

Den groBten Informationsgewinn ziehen Unternehmen aus einem Assessment vor Ort. Dabei wird
nicht nur die Unternehmenskommunikation, z.B. der bestehende Bericht untersucht: In intensiven
Gesprachen wird in kleinen Gruppen das Vorhandensein und die Tiefe der Verankerung aller Indi-
katoren des GUTcert-NachhaltigkeitsChecks® analysiert und bewertet. Die Ergebnisse werden in
einem umfangreichen Bericht zusammengefasst.

Die Durchflhrung eines Assessments ist die ideale Basis fur die Formulierung oder Intensivierung
einer Nachhaltigkeitsstrategie. Der Ergebnisbericht unterstitzt das Unternehmen effizient bei der
Herausgabe eines darauf aufbauenden fundierten, ehrlichen (nachsten) Nachhaltigkeits- bzw. CSR-
Berichts.

Berichtspriifung

Die GUTcert untersucht Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen. Dies kann auf Basis des eigenen
Werkzeugs oder anhand weiterer Indikatorensets erfolgen. Die GUTcert bietet unabhangige Exper-
tenprifungen bestehender und entstehender Nachhaltigkeits- oder CSR-Berichte, z.B. entspre-
chend der GRI Guidelines oder anderer Rahmenwerke, wie z.B. dem deutschen Nachhaltigkeitsko-
dex (DNK).
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6. Anhang: Gesamtergebnisse auf einzelbetrieblicher Ebene

Coca Cola Neumarkter Lammshriu

Beraich Prozent Punkte Referenzlinie Berelch Prorent Funkie Referenziinke
8 Strateges und Management T9% | 11822 % L8 Swrategie und Management 9% | 146,00 9%

E.omimunikation 63% | S095 B8 Kommunikation £i% | 6500 Bi%
Wirtschaftiche Sichering S58% | 7500 75% Wirtschaftliche Sichenung 100% | 130,00 7585
Strategische Umwelaspekts 0% | 3500 745 Sirategische Ummwelaspekis 100% | 50,00 T4%
Soziale Veraniworiung BS% | 76.50 SE% Soziale Verantworisng 1% | 8370 SE%
nachhaltge Produktion) 59%: | 7038 B8% nachhaktige Produkon) Ja% | 9169 B8
urniweltfraund-liche Produktiion) 7% | 73,75 5% wmweltreund-liche Produktion} 4% | 9375 15%
sichere und gesunde Produktiion) Bo% | 6859 81% sichers und gesunds Produkiiion) JE%| 6219 B1%
Effimentes Personalmanage-ment 80% | 4825 604 Effizientes Personalmanage-ment 73% | 4370 Bl
Urmiwveltschinz und Sicherhest im Umweltschutz und Sicherheit im

Personlamanagemant Ti%| 4313 57% Fersonlamanagement 100% | &0.00 57 %
Soziales Personalmanage-ment 8% 6225 58% Sozigies Personalmanage-ment 92% | 73BB SR%
[Gesamtergebnis 2% 721.31] [ gebn 88% 879.91]

Warstelner Bitburger

Pursonat Baziakes
Farsonaimanage: Hommeindaten
i iy Managicat urd ittt i
s ki L il Ry

LT i
St i b, el

Effranilis 5 & i
Fr—— ; [——— [EE———
sithare und';
e e
Produie &
Prguklion
Bernlch Prozent Punkte Referenzlinie Bereich Prozent Punkte Referenzlinis
| Strategee und Management 30%: | 119,69 Tasg LB Sirategie und Management 85% | 127,75 T9%
Eommunikation 68% | 54,50 67% Kommunikation 9% | 5550 6%
Wirtschaftiche Sicherung B83% | 107,34 8% ‘Wirtschaftliche Sicherung 61% | 79,69 755
Strategische Umweliaspekis 81%| 4025 Ta% Sirategische Urmwehaspekis 72% | 36,00 T4%
Soziale Verantwionung B4% | 5738 SE%: Soziake Verantaariung 11% 9,58 SB%
nathhahige Produkafion) 82%| 9788 GE% nachhahie Produkalion) 40% | 4847 EE%
urmweltfreund-liche Produt{ion) 87%| 8719 T5% wmweltfreund-liche Produktiion) 57% | 56,95 5%
sichere und gesunde Produktfion) 81%| &500 61% sichere wnd gesunds Produktiien) 58% | 46,17 E1%
Effizentes Personalmanage-ment 74% | 44,66 B0 Eifizientes Personaimanage-ment B4% | 3831 B%
Urreveltschasz und Sicharhes im Umveltschutz und Sicherheit im
P 4 nit 50% | 30,00 57% Personlamanagement 47% | 28,13 57%
Soziales Personalmanage-ment B4%| 51.00 58% Sozigles Personalmanage-ment 44% ) 35.00 SE8%
[Gesamtergebni T5% 754,88 | [Gesamtergebnis 56% 561,53
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Bereleh Prozent Punkte Referenzlinie
L8 Straieges und Management T | 105,66 T9%

|| Eommisnikation 78% | 6238 B7%
Wirtschaftiche Sichanung 64% | A344 15%
Strategesche Umweliaspekie BS5%: | 4247 7%
Soziale Veraniworiung 3% | 1869 S8%
nadhhaltige Froduktlion) 58% | 69,66 BE%:
urmelifrewsnd-liche Produktiion) 0% | To47 5%
schere und gesunde Produktfion) 50% | 4000 B1%
Effimentes Personalmanage-ment 23%| 1350 al%
Urmmweltschagz und Sicherheit im
Persondamanagement B88% | 5250 57%
Soziales Personalmanage-ment a0% | 32,00 S8%
[e tergebal 60% 600,75 |
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Dr. Oetker

Bereich Prazent Punkte Referenzlinie
Wil Sirategie und Management B4% | 126,25 9%
Kommunikation S48 | 43,50 &%
‘Wirtschaftliche Sichenung Bof% | 111,34 5%
| |Strateqische Urmiwelaspekte 5% | 3750 14%
Loziale Veraniworisng 46% | 41.48 SR
nachi Produk 68% | B1,25 B85
wmweitfreund-liche Produkifion) 6% | 96,25 5%
sichere wnd gesunds Produktiion) 91% | 7250 Bi%
Effizientes Personalmanage-ment 51% | 3050 B0%
Umaettschutz und Sichesheit im
Permsonlamanagement 75% | 4500 5%
Soziges Personalmanage-ment 65% | 52,00 SE%
|Gesamtergebnk 74% 738,58]
Tehibo

Berslch Prozent Punkie Referenzlinie
8 Strateges und Management 519 | 7595 9%
Eommunskation 29% | 23,00 67%
wirtschaftiche Sicherung 69% | 90,00 753
Straiegesche Umweliaspekie S55% ( 2147 14%
Soziale Verantwanung 3|@%| 34n S58%
nachhaltioe Frodulktiond 50% | @003 68%
umsveltfreund-liche Prodult{ion) B3% | 6328 79%
sichere und gesunde Produkifion) 23% | 1828 61%
Effimentes Personalmanage-ment A% | 2831 B0
Umiveltschuitz und Sicherhes im
Personlamanagement % | 2227 57%
Soziales Personalmanage-ment 38% | 3050 S58%
[Gesamtergebnis 4% ar3a]

Bereich Prozent Punkiz Referenziinke
L8 Strategie und Management 100% | 150,00 9%
Kommunikation 0% | 6388 B%
‘Wirtschafrliche Sicherung 100% | 130,00 5%
Strategische Urmweliaspekie B5% | 4256 748
Soziale Verantworung %% | BBB8 5%
nachhakiige Produki{on) 95% | 114,06 BE%
urmweltfreund-liche Produlctiion) E8% | B7.50 755
sichere wnd gesurvde Produkifion) 75% | o000 B1%
Effizientes Personalmanage-ment Bo% | 5350 B0%
Urnwedtschutz und Sicherheit im
Teafit B0% | 3600 5%
Sozigkes Personalmanage-ment &7% | 69,50 58%
[Gesamtergebnis 00% 895,97]
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Berelch Prozeni Punkte Referenzlinie
1§ Strateges und Management 64% | 9567 79%

Eommunication 70% | 5575 67%
Wirtschaftliche Sicherung 85% | 110,00 5%

| | Stras hie L 1a 65% | 3244 745
Sowiale Veranhworiung 65% | S836 5E%

Hmﬂhailine Produktfion) 67% | 808E 8%
umweltfresnd-liche Produiction) 60% | 0,00 5%
sichere und gesunde Produitiion) 52% | 41.EB 61%
Effizaentes Personalmanage-ment 67| 4025 605
Urmniwaltschasz und Sicharhed im
B aman it 28%| 16BB 3%
Soziales Personalmanage-ment 48% | 38,00 SE%
E gebni B3% 630,08]

REWE

Bereich Prozent Punkie Referenzlinie

LB Siraiegie und Management B2% | 12369 79%
Kommunikation B4% | &750 67%
Wirtschaftliche Sichenung 48% | 6297 T5%
Strategische Urmaeliaspekte 98% | 4894 Ta%
Soziake Verantworiung 88% | 7959 SB
nachhattine Produkilon) 1% | 9208 BE%
urmwettireundiche Produkifion) 60% | 5992 15%
sichere und gesunde Produkifion) B8% | 46,09 61%
Eifizientes Personaimanage-ment &1% | 3656 B0%

utz und Sicheshait im

Personlamanagement 4% | B3 5%
4ozigles Personalmanage-ment 2% | 2113 SHY
[ gebnk 67% 666,58]

Metro

Bereich Prozent Punkte Referenziinie
| Strategie und Management 100% | 150,00 T9%
Eommunikation 82%| &575 Bi%
Wirtschaftiche Sicherung 73%| 95.00 T5%
| | Srrat u e 91%| 4550 13%
Soziale Werantworiung 91% | 81,56 58%
nadhhaltige Produktiion) B1%| 96,75 68%
urmsselifreumnd-liche Produkt{ion) B80% | 7969 75%
sichere und gesunde Produki{ion) 0% | TLEE B81%
Effimantes Personalmanage-ment 75% | 448 B0%
Urmveltschutz und Sicherhest im
Personi agement 100%%: | &0,00 57%
Soriales Personalmanage-ment B0% | &4.00 58%
[& tergebnl 86% 855,00

Bemich

{8 Sirategie und Management 136,38 TS
Kommunikation 3200 6%
‘Wirtschaftliche Sichenng 113,75 T5%
Srrategische Urwelizspekis A5% 12,34 Ta%
Sozide Verantwortung 55% | 49,78 SE%
nachhattige Produkifion) 55% | 66,19 BE%
umweltfreund-liche Produkigion) 63% | 6344 5%
sichere wnd gesunde Produkttion) 8% | 22,19 B1%
Effizientes P 578 | 3395 B0
Umnweltschutz und Sichermheit im
Personlamanagerment 3i% | 18,75 575
Soziaes Personalmanage-ment 51% | 4050 58%
[Gesamisrgebnis 1% 609,27]
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Bereh-_h Prozent Punkte Referenciinie Bereich Prazent Punkte Referenzlinie

{l Straiegee und Management 2% | 13850 9% LB strategie und Management 5E% | 8745 T9%
Eommunskation T8% | 62,00 6% Eomemunikation TB% | 62,75 1%
Wintschaftliche Sicherung 27% | 112,50 5% ‘Wirtschaftliche Sichenung 60% | 80,06 T5%
Strategsche Umweliaspekis 25% | 42,50 Td% Strategische Limweliaspekis 1% | 3834 T4%
Soziale Veramwonung B0 | 53,72 S8% Sozigle Verantworiung 47% | 4181 SHY
nachhaltige Produkifion) 69% | 83,13 G5 nachhaltige Produkifion) BH% | 105,97 BE%
urmseslifreund-liche Produktiion) BE% | 87,50 5% wmwestfreund-liche Produlktiion) B80% | 80,39 5%
sichere und gesunde Produktfion) 36%| 2852 61%: sichere und gesunds Produkifien) 70% | 5578 B1%
Effimentes Personalmanage-ment 57% | 3304 B0%%: Effizientes Personalmanage-ment A1% | 24,89 B0
Urmveltschutz und Sicherhelt im Wirnwettschutz und Sicheshet im
Parsond nagement 7% | 1641 57% Personlamanagemeant 3% | 1852 57%
Soziales Personalmanage-ment S54% | 4300 58% Sozizles Personalmanage-ment 6% | 51,25 SE%
| Gesamtergebat T0% 701,70 | Gesamtergabnis B6% 657.02]

HMetto MarkendBscount

Berelch Prozent Punkte Referenrlinke
Il Strateges und Management 50% | 7547 9%

EOmmisnikation 44% | 3500 67%:
Wirtschafiliche Sicherung 40% | 52,03 5%
Strategesche Umwehlaspekie 28%| 1400 %
Soziale Verantwortung 1% | 1547 S8%
H nachnaltige Produtdiion) 50%| 60,08 A%
urmveltfreund-liche Produktiion) 60% | 58,53 5%
schere und gesunde Produktion) 36% | 2844 61%
Effimentss Personalmanags-ment 39% | 23,50 B0%:
Urmveltschatz und Sicherhed im
Personlamanagement 56% | 33,75 57%
Soziales Personalmanage-ment 34%| 2750 SE%
| Gesamiergebnis 42% 424,75 ]

gedruckt: 20.10.2015 35von 35



