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VORWORTE

NACHHALTIGKEIT -
KOMPASS FUR ERFOLG

Der Philosoph Karl Popper hat ein-
mal gesagt: ,, Alles Leben ist Problem-
16sen.” Dieser Satz gilt fiir Unterneh-
mer ganz besonders,
bei taglichen Entschei-
dungen und langerfris-
tigen Zielsetzungen
gleichermafen. Nach-
haltiges Wirtschaften in
Form sozialer, 6konomischer und 6ko-
logischer Standards wird immer wich-
tiger. Denn die Gesellschaft und Kun-
den der Unternehmen fordern dies
zunehmend ein. B.A.U.M. e.V. hilft
Unternehmen bei einer nachhaltigen
Ausrichtung.

Um den Austausch von Multipli-
katoren aus den verschiedensten
Bereichen der Gesellschaft moglichst
nachhaltig und ressourcenschonend
zu gestalten, lud B.A.U.M. e.V. erst-
mals zu einer virtuellen Konferenz —
dem 1. Online-Nachhaltigkeitsgipfel —
ein. Als technische Basis diente

die Echtzeit-Konferenztechnologie
der OpenSpace-Online GmbH.

Ein voller Erfolg!

Prof. Dr. Maximilian Gege
Vorsitzender B.A.U.M. e.V.

DIE RENDITE DER
LUKUNFT SICHERN

Klimawandel, Ressourcenknappheit
oder die Missachtung von Sozial-
standards in der Wertschopfungskette
gelten als betricht-
liche Risiken. Unter-
nehmen erkennen, dass
ihre Reputation und in
der Folge ihre Ertrags-
lage Schaden nehmen
konnen, wenn sie soziale oder 6kolo-
gische Standards nicht einhalten.

Nachhaltiges Wirtschaften heifit, sich
durch professionelles Sozial- und
Umweltmanagement fiir die wirt-
schaftliche Zukunftssicherung ein-
zusetzen. Diese Strategie wirkt sich
nicht nur positiv auf Mitarbeiter und
Kunden aus. Auch Investoren erken-
nen, dass ein Unternehmen so lang-
fristig tragfahig agiert.

Ziel von KPMG ist es, einen Beitrag
zur Etablierung nachhaltigen Wirt-
schaftens zu leisten und den Unter-
nehmen eine doppelte Dividende zu
verschaffen: Reputationssteigerung
und Kostensenkung.

Dr. Robert Gutsche
Mitglied des Vorstands, KPMG
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ONLINE-KONFERENZEN
REDUZIEREN CO, UND SPAREN KOSTEN

Diese Kommunikationsform schont
die Umuwelt, denn die CO,-Bilanz

ist deutlich besser.

N achhaltig zu arbeiten, das bedeutet auch, Res-

sourcen schonend einzusetzen. Im besten Fall
profitiert davon nicht nur die Umwelt, sondern
auch das Unternehmen. Online-Konferenzen stel-
len ein Beispiel fiir solche Win-Win-Situationen dar.
Zeitraubende Anreisen entfallen ebenso wie Uber-
nachtungs- und Reisekosten. Und: Diese Kommu-
nikationsform schont die Umwelt, denn die CO,-
Bilanz ist deutlich besser.

Aus diesem Grund fand der 1. Online-Nachhaltig-
keitsgipfel am 23. Oktober 2009 virtuell statt. 60
Teilnehmer diskutierten miteinan-
der tber das Internet. Als technische
Basis diente die OpenSpace-Online®
Echtzeit-Konferenztechnologie. Der
Einsatz dieser Konferenzmethode
ermoglicht eine neue Form der l6sungsorientierten
Zusammenarbeit von Gruppen tiber Entfernungen.
Die Konferenz war Auftakt und Vorbild fiir eine
innovative und ressourcenschonende Zusammenar-
beit von engagierten Akteuren und Unternehmen.

Die Konferenz in Zahlen:

e 60 Teilnehmer

e 22 Themen (siehe rechts)

e 21 Ergebnis-Protokolle

e 1.628 Beitrdge der Teilnehmer
e 4 Stunden Dauer

DIE 22 THEMEN DES ONLINE-GIPFELS

e Wie konnen wir eine Nachhaltig-
keitskultur im Unternehmen
schaffen?

e ,Carbon Footprint” — eine Methode
zur Beurteilung der (6kologischen)
Nachhaltigkeit?

e Wie kann man das Top-Management
der grofien Unternehmen tiberzeu-
gen, dass dauerhafter Erfolg den
Einbezug der Stakeholder erfordert?

e Erfiillen Nachhaltigkeitsberichte
die Informationsbediirfnisse von
Stakeholdern und Investoren?

e Nachhaltigkeit als Leitgedanke
moderner Unternehmensfiihrung.

e Biodiversitdt im urbanen Raum
im Kontext von Demografie
und Klimastrategie.

e Bietet der Staat gentigend Anreize
zur Férderung der Nachhaltigkeit?

e Wie kann Nachhaltigkeit im
Unternehmen glaubwiirdig gelebt
und dargestellt werden?

e Wie kann Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen messbar gemacht werden?

e Welchen Beitrag kénnen Beratungs-
unternehmen fiir eine nachhaltige
Wirtschaft leisten?
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e Emissionsrechtefonds — eine

zukunftstrachtige Anlageklasse?

e Wie wird Nachhaltigkeitsmanage-

ment zum integralen Bestandteil
des Tagesgeschifts?

Nachhaltiges Management wird
bei Unternehmensbewertungen
immer wichtiger.

e Denken wir im kapitalistischen

System oder dariiber hinaus?

e Nachhaltigkeit und Web 2.0 —

Welche Chancen ergeben sich?

e Aktive Fithrung und Orientierungs-

rahmen durch Staat und Politik.

e Interne und externe Barrieren bei

der Umsetzung von Nachhaltig-
keitsprozessen im Unternehmen.

o Wie kann man als Mittelstandler

ohne grofie Mehrkosten nachhaltig
agieren?

e Nachhaltiges Design — Integration

der Designer in die Prozesse.

e Kopenhagen — Was kommt

auf die Unternehmen zu?

e Was sind wichtige Qualifikationen

eines Nachhaltigkeitsmanagers?

e Entwicklung eines Nachhaltigkeits-

konzept fiir MNUs, welches tiber
CSR und Sponsoring hinausgeht?



ER HEUTE NACH
”WIRTSCHAFTET. Vv
~ MORGEN SEINE RE

ERGEBNISSE DES 1. ONLINE-NACHH
VOM 23. OKTOBER 2009

POLITISCHER RAHMEN
DER PREIS MUSS DER HEBEL SEIN,
NICHT DIE MORAL

s war im Jahre 1972 auf der ersten UN-Umwelt-

konferenz, als die beiden Begriffe , Umwelt”
und , wirtschaftliche Entwicklung” erstmals in
Beziehung zueinander gesetzt wurden. Uber die
Jahrzehnte wurde diese Beziehung immer enger.
1992 bekannte sich die internationale Staatenge-
meinschaft zum Leitbild einer nachhaltigen Ent-
wicklung und entwarf mit der ,Agenda 21” ein
globales 6kologisches Aktionsprogramm. Und seit
Beginn dieses Jahrtausends existiert auch eine nati-
onale Nachhaltigkeitsstrategie, die Leitlinie fiir
Regierungshandeln tiber die Legislaturperiode
hinaus sein soll.

Fiir Unternehmen ist die langfristige Gestaltung
eines politischen Rahmens bedeutend. Nur so kon-
nen sie ihre eigene Nachhaltigkeitsstrategie verldss-
lich ausrichten. Eine langfristig orientierte Politik

starkt das Vertrauen, dass heutige o
Unternehmensentscheidungen in Der politische Rahmen sollte so gesetzt

der Zukunft die gewiinschte Wir- werden, dass nachhaltiges Wirtschaften
kung entfalten. Der politische Rah-  unterstiitzt und belohnt wird.

men sollte so gesetzt werden, dass

nachhaltiges Wirtschaften unterstiitzt und belohnt

wird. Der Hebel fiir nachhaltiges Wirtschaften muss

deshalb im Kern immer der Preis sein und nicht die
Moral.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT 7



POLITISCHER RAHMEN

Ry e

Politik fiir die Menschen: Nachhaltigkeit muss sich lohnen.

Auch die Teilnehmer des 1. Online-Nachhaltig-
keitsgipfels diskutierten die Rahmenbedingungen
nachhaltigen Wirtschaftens unter folgenden Frage-
stellungen: Muss ein Umdenken in Richtung mehr
Nachhaltigkeit aus dem Unternehmen selbst heraus
kommen oder soll es von aufien forciert werden?
Wo ist der gemeinsame Orientierungsrahmen von
Staat und Unternehmen?

Einig waren die Teilnehmer dariiber, dass Unter-
nehmen in aller Regel iiber Anreizsysteme motiviert
werden sollen. Schliellich geht es bei allen Unter-
nehmen in erster Linie um wirtschaftlichen Erfolg.
Deshalb gilt: Wenn sich mit Nachhaltigkeitsthemen
mehr Rendite erwirtschaften oder Risikofaktoren

minimieren lassen, werden Unternehmen diese The-
men schneller auf ihre Agenda setzen.

Anreize kann der Staat tiber Férderprogramme set-
zen. Eine Institution, die diese Programme umsetzt,
ist beispielsweise die Kreditanstalt fiir Wiederaufbau
(KfW). Hilfreich ist Férderung vor allem dort, wo

sie eine grofle Wirkung erzielt — etwa im Bereich der
energetischen Gebdudesanierung. Das betrifft nicht
nur Gewerbebauten, sondern auch private Bauten.
Immobilien tragen zu 40 Prozent zur
CO,-Gesamtemission bei. ., Bei der Betrachtung der Transfor-
mation der Wirtschaft hin zur Green
Forderung allein aber reicht nicht. Economy ist nachhaltiges Wirtschaf-
Steuerung ausschlieBlich tiber For- ten zwingende Voraussetzung fiir

derung birgt die Gefahr, dass der so o . "
genannte Rebound-Effekt eintritt, den langfristigen Geschiftserfolg.

also das eingesparte Geld womog- PIETER VAN DER VEEN
lich fiir andere nicht nachhaltige Pro-

dukte ausgegeben wird. Aus diesem Grund sollte
zusitzlich eine Lenkung vom Staat in Erwédgung
gezogen werden. Eine Politik der Nachhaltigkeit

muss immer verschiedene Wege gehen.

Allerdings ist der Staat nicht der Einzige, der Unter-
nehmen den Anreiz geben kann, nachhaltiger zu
denken: Konsumenten sind ebenfalls einflussreich.
Sie konnen nachhaltiges Handeln tiber ihre tdg-
lichen Konsumentscheidungen am Markt einfor-
dern. Der Effekt ist umso wirkungsvoller, je groier
die Anreize durch die Konsumenten sind. Die Rolle
des Anreizgebers wiederum kann der Staat etwa
durch eine giinstige Steuerpolitik wahrnehmen.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT



UNTERNEHMENSPHILOSOPHIE

UNTERNEHMENSPHILOSOPHIE
NACHHALTIGKEIT IST CHEFSACHE

N achhaltigkeit ist nur dann glaubwiirdig, wenn
sie quer durch das gesamte Unternehmen ver-
ankert ist und alle relevanten Stakeholder einbindet.
Dreh- und Angelpunkt ist der Mensch — als Arbeit-

nehmer, als Verbraucher, als Teil der Gesellschaft.
Je mehr es gelingt, die Notwendigkeit und Vorteile
einer gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Neu-
ausrichtung zu kommunizieren, umso leichter wird
es, diese Kultur im Unternehmen zu etablieren.

Wie aber kénnen Unternehmer eine nachhaltige
Philosophie im eigenen Unternehmen integrieren?
Dies war eine der drangendsten Fragen, die beim
1. Online-Nachhaltigkeitsgipfel von den
Teilnehmern diskutiert wurden. Nach-
,Business Case’ Nachhaltigkeit haltigkeitsmanagement ist primér Auf-
erfahren; erfahren, dass sich

Nachhaltigkeit lohnt.”
MICHAEL LAUFER

, Entscheider miissen von einem

gabe der Geschiftsfiihrung. Ein erster
Schritt ist die Aufstellung einer internen
Taskforce ,Nachhaltigkeit”, die zusam-
men mit der Fithrungsetage den Status
quo ermittelt. In einem zweiten Schritt kénnen dann
Chancen und Risiken analysiert und Ziele formu-
liert werden.

Grundlegend fiir die Umsetzung von Nachhaltig-
keitszielen ist, dass diese zum Wohl des Unterneh-
mens fithren. Es geht darum, Win-Win-Situationen
anzustreben. Was lduft gut? Was ldsst sich aus-
bauen? Wo gibt es bereits erfolgreiche Ansitze?

Entscheidende Fragen, die bei der Implementierung
eines Nachhaltigkeitsmanagements zu stellen sind.

Neben Transparenz und Vertrauen ist der person-
liche Bezug der Top-Entscheider zum Thema Nach-
haltigkeit eine wichtige Voraussetzung. Hier kann
es geboten sein, positives Verhalten auch positiv
zu sanktionieren und die Nachhaltigkeitsziele etwa
an Boni und Tantiemen zu koppeln. Belohnung
verstiarkt das Interesse der Unternehmensverant-
wortlichen an der Umsetzung eines nachhaltigen
Managements.

.

Transparenz und Vertrauen sind die Basis fiir eine nachhaltige Philosophie.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT "



WIRTSCHAFTLICHE NOTWENDIGKEIT

WIRTSCHAFTLICHE NOTWENDIGKEIT
NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN
IST DER SCHLUSSEL ZUM ERFOLG

er nachhaltig wirtschaftet, denkt an die

Zukunft. Er versucht jene Fehler zu vermei-
den, die heute kaum bemerkt, sich morgen aber
umso gravierender auf das Unternehmen auswir-
ken. Nebeneffekt: Nachhaltiges Wirtschaften nimmt
bereits in der Gegenwart positiv Einfluss. Was aber
bedeutet nachhaltiges Wirtschaften? Welche Griinde
fordern einen Strategiewechsel? Wie ldsst sich der
Erfolg der Strategie messen und kommunizieren?
Fragen, auf die die Teilnehmer des 1. Online-Nach-
haltigkeitsgipfels Antworten fanden.

,Die Mehrheit der Unternehmen hat  Unternehmen agieren in einem

es meiner Ansicht nach noch nicht Wettbewerb, der von knapper wer-
realisiert, dass sie kiinftig nicht mehr ~ denden Ressourcen und steigenden
erfolgreich sein werden, wenn es Rohstoffpreisen geprégt ist. Eine
ihnen nicht gelingt, die kurzfristigen ressourcensc}loflende PrOduktloﬁ

. . . kann deshalb fiir Unternehmen in
okonomischen Interessen mit der Ver-

folgung bkologischer und sozialer gende Preise von Emissionszertifi-
Ziele in Einklang zu bringen.”
VOLKER LINDEMANN emissionsreduzierender Techno-
logien. Nachhaltigkeitsmanage-
ment bedeutet, ein Bewusstsein fiir
die Herausforderungen im Top-Management zu
schaffen und anschliefend die nachhaltige Strate-
gie quer durch das ganze Unternehmen zu veran-

katen erzwingen zudem den Einsatz

Zukunft iiberlebenswichtig sein. Stei-

kern. Nur so gelingt die Balance zwischen Business
Case und innovativen, in die Wertschopfungskette
integrierten Lésungen in den Bereichen Umwelt,
Gesundheit und Soziales.

Bei der Integration nachhaltiger Zielsetzungen
sollten Unternehmer bedenken, dass sie ihre Ziele
klar formulieren und transparent sowie unmittel-
bar in die Unternehmensstrategie einbeziehen. Eine
rein interne Sichtweise reicht nicht aus. Es sind ins-
besondere auch die Erwartungen der Mitarbeiter,
Kunden oder auch Anleger in Betracht zu ziehen
(Stakeholder-Engagement). Nachhaltigkeit erfor-
dert aber auch den Mut, Strukturen und Produkte
in Frage zu stellen.

Nachhaltigkeit schafft eine Win-Win-Situation fiir Unternehmen und Umuwelt.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT 13



WIRTSCHAFTLICHE NOTWENDIGKEIT

~Nachhaltigkeit sollte oberste
Prioritit bekommen, wenn ein
Unternehmen zukunftsfihig und

erfolgreich bleiben will.”
MARTIN OLDELAND

Es gibt viele Wege, wie sich nachhaltiges Wirtschaf-
ten positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken
kann: Optimierte Verpackungen beispielsweise spa-
ren Material und senken Kosten. Die Einhaltung
bestimmter Standards kann die eigene Attraktivi-
tdt bei Vertragspartnern erhohen und Basis fiir Ko-
operationen mit anderen nachhaltig ausgerichte-
ten Unternehmen sein. So gehen etwa verschiedene
Branchen immer stirker dazu iiber, ihre Zulieferer
auf Oko- und Sozialstandards zu verpflichten.

Nachhaltigkeit kann messbar gemacht werden -
bezogen auf Klimawandel beispielsweise durch den
,Carbon Footprint”. Unter ,Carbon Footprint” ver-
steht man die Emissionen von CO, und CO,-Aqui-
valenten, verursacht durch ein Unter-
nehmen oder seine Produkte. Das
mafigebende Messverfahren ist das
,,Greenhouse Gas Protocol”.

Wihrend das , Greenhouse Gas Proto-

col” sich nur auf Klimadaten bezieht,

bietet der Leitfaden zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung der ,,Global Reporting Initiative”
(GRI) - entwickelt in einem Multi-Stakeholder-Pro-
zess — ein Rahmenwerk zur ganzheitlichen Bericht-
erstattung tiber Nachhaltigkeit. Die neueste Ver-
sion, der GRI G3, wird heute bereits weltweit von
zahlreichen Unternehmen umgesetzt. Berichterstat-
tung nach diesem Rahmenwerk erleichtert Kunden,
Geschiftspartnern, Investoren und anderen interes-
sierten Gruppen den Vergleich von Berichten und
damit die Entscheidungsfindung.

Nachhaltigkeitsberichte sind ein Indikator fiir die
Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens, die
Qualitdt des Managements und fiir die Ernsthaf-

tigkeit, mit der die Stategien eines Unternehmens

umgesetzt werden. o ) .
Kommunikation sichert den Ruf einer

professionellen, transparenten sowie
glaubwiirdigen Geschiftsstrategie fiir
eine nachhaltige Entwicklung.

Dartiber hinaus haben sich Nach-
haltigkeitsberichte als wich-

tiges Kommunikationsinstru-
ment etabliert. Kommunikation
ist mindestens genau so wichtig wie die Nachhal-
tigkeitsstrategie selbst. Sie sichert den Ruf einer pro-
fessionellen, transparenten sowie glaubwiirdigen
Geschiftsstrategie fiir eine nachhaltige Entwicklung.
Die Moglichkeiten des Web 2.0 kénnen eine sol-

che Kommunikationsstrategie unterstiitzen. Manche
Unternehmen haben in ihrer Online-Bericht-
erstattung bereits Live-Feedback-Optionen inte-
griert. Diese sind vollig transparent und kénnen von
Lesern eingesehen werden. Austauschplattformen
wie Wikis sind ebenfalls sinnvolle Elemente einer
interaktiven Kommunikation tiber Nachhaltigkeit.

Grundvoraussetzung fiir neue Wege in der Unter-
nehmenskommunikation ist Glaubwiirdigkeit. Das
bedeutet zunichst, Ziele offen zu definieren. Indiz
fiir Glaubwiirdigkeit ist aber auch, wie mit dem
Scheitern bei der Verfolgung von Zielen umgegan-
gen wird. Was hat das Management aus den Feh-
lern gelernt? Was macht das Unternehmen kiinf-
tig anders? Angreifbar wird, wer meint, etwas
verschweigen zu miissen. Der beste Schutz gegen
Angriffe ist ein proaktiver Dialog mit Stakeholdern.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT 15



VERANTWORTUNG

VERANTWORTUNG
WER VERANTWORTUNG UBERNIMMT,
HANDELT IM UNTERNEHMENSINTERESSE

w ofiir sind Unternehmer verantwortlich? Fiir

einen prosperierenden Geschéftsbetrieb? Keine
Frage. Fiir ihre Mitarbeiter? Auf jeden Fall. Aber die
Verantwortung geht tiber das eigene Unternehmen
hinaus. Dariiber waren sich die Konferenzteilnehmer
einig. Denn gesellschaftliche Entwicklungen wirken
direkt auf das Unternehmen zurtick.

So benétigt jedes Unternehmen Kunden mit Bediirf-
nissen, und diese Kunden benétigen finanzielle Mit-
tel, um diese Bediirfnisse befriedigen zu kénnen.
Was die Menschen daher brauchen: eine angemes-
sene Lebensgrundlage, eine intakte Umwelt, eine
funktionierende Infrastruktur, ein stabiles Wirt-
schaftssystem. Deswegen gilt: Wer
, Neben dkonomischer Nachhaltigkeit, —als Unternehmen gesellschaftliche
die den Eortbestand des Unter- Verantwortung tibernimmt, handelt
. . im Interesse der Zukunft seines eige-
nehmens sichert, sollten soziale

Unt h .
und okologische Nachhaltigkeit mit fen Hernemens

beachtet werden. Diese Verantwortung kann an meh-

ANDRE KGPFF reren Stellen ansetzen. Zum Beispiel
bei der eigenen Produktion. Denn
aktive Nachhaltigkeit hei8t, innovative Produkte zu
schaffen, die kostengiinstig und umweltvertrdglich
sind. Wichtig aber ist vor allem, dass es nicht bei
Worten bleibt: Zur Glaubwiirdigkeit gehort, Dinge

Verantwortung bedeutet, die Zukunft zu sichern.

nicht nur in einem Leitbild aufzuschreiben, sondern
sie auch umzusetzen, also Ressourcen wie Personal
und finanzielle Mittel fiir die Umsetzung zur Verfii-
gung zu stellen.

Die Thematik ist komplex, und eine ambitionierte

Zielsetzung fordert von allen Beteiligten im Unter-
nehmen einen kontinuierlichen Lernprozess. Aber

die ganzheitliche Strategie zahlt sich letztlich aus:

Die Mitarbeiter sind motivierter, die Kunde zufrie-
dener, der Ressourceneinsatz effizienter. Nachhal-

tiges Wirtschaften sichert die Zukunft von beiden:

Unternehmen und intakter Gesellschaft.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT 17



AUSBLICK
RISIKEN SEHEN, UM CHANCEN ZU NUTZEN

Es braucht in Unternehmen

den Mut, realistisch die

Entwicklungen der Zukunft
einzuschitzen. Wer die Risiken
sieht, kann die Chancen nutzen.

H erman E. Daly, ehemaliger Weltbank-Okonom
und mit dem alternativen Nobelpreis ausge-
zeichnet, hat anerkannte Management-Regeln fiir
Nachhaltigkeit entwickelt. Seine Grundregel lautet:
,Jede Generation muss ihre Aufgaben selbst 16sen
und darf sie nicht den kommenden Generationen
aufbiirden. Sie muss zugleich Vorsorge fiir abseh-
bare zukiinftige Belastungen treffen. Das gilt fiir die
Erhaltung der nattirlichen Lebensgrundlagen, fiir
die wirtschaftliche Entwicklung sowie den sozialen
Zusammenhalt und den demografischen Wandel.”

Die Herausforderungen der Zukunft sind beachtlich.

Der Klimaschutz und die Folgen des Klimawandels
werden uns das gesamte 21. Jahrhundert beschéfti-
gen, die Sicherheit der Energieversorgung ebenfalls.
Auch das Thema knapper werdender Ressourcen
riickt zunehmend in den Mittelpunkt
unserer Aufmerksamkeit.

Ebenso miissen die Fragen nach
einer addquaten Beschiftigungs- und
Bildungspolitik in einer dlter wer-
denden Gesellschaft mit hohem Inte-
grationsbedarf beantwortet werden.
Und auch die Suche nach einer zukunftsfdhigen
Mobilitdt wird uns beschéftigen. So wie eine Gesell-
schaft sich diesen Herausforderungen stellen muss,
so braucht es auch in Unternehmen den Mut, die

Entwicklungen der Zukunft realis-
tisch einzuschitzen. Wer die Risiken
sieht, kann die Potenziale und Chan-
cen nutzen.

Der Klimawandel etwa zwingt
Unternehmen jeder Grof8e, neu tiber
ihr Geschift nachzudenken. Denn
der Trend der Gesetzgebung sowie
die Anforderungen der Stakehol-
der dréngen weltweit auf eine mas-
sive Verringerung des Klimagasaus-
stofles. Zudem wiichst der Kreis der
Industriebranchen, die am Emissi-
onshandel teilnehmen miissen. Auch
miissen sich Unternehmen auf-
grund der wachsenden internationa-
len Vernetzung stdarker mit sozialen
und 6kologischen Standards in ihrer
Zulieferkette auseinandersetzen.

Doch die Anstrengung lohnt sich,
zumal die technologische Basis in
Deutschland hervorragend ist. Die
Integration eines professionellen
Nachhaltigkeits- und Verantwor-
tungsmanagements in das unter-
nehmerische Handeln erhoht die
Reputation des Unternehmens, spart
Kosten und leistet einen wichtigen
Beitrag zum Klima- und Ressourcen-
schutz. Nachhaltigkeit bedeutet, die
Zukunft zu sichern.

ERFOLGSFAKTOR NACHHALTIGKEIT

GLOBALE STRATEGIEN
NACHHALTIGKEIT IM VERGLEICH

Die 100 umsatzstidrksten Unternehmen Deutsch-
lands (N 100) mit verdffentlichter Nachhaltigkeits-
strategie einschlieflich Zielen im internationalen
Vergleich (N 100 Deutschland und N 100 Interna-
tional). 52 Prozent der N 100 Deutschland verfiigen
iiber eine Nachhaltigkeitsstrategie und iiber
entsprechend festgelegte Ziele.
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Quelle: KPMG-Handbuch zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung 2008/09 — Deutschlands
umsatzstirkste Unternehmen im internationalen
Vergleich.



Veranstalter:

Unter dem Kiirzel B.A.U.M. verbindet der Bundesdeutsche Arbeitskreis
fiir Umweltbewusstes Management e.V. seit 1984 erfolgreich und
zukunftsorientiert 6konomische, 6kologische und soziale Fragen, also
die Prinzipien der Nachhaltigkeit, miteinander. Heute ist B.A.U.M.

mit tiber 500 Mitgliedern die grofite Umweltinitiative der Wirtschaft

in Europa. Ziel des in Hamburg ansédssigen Vereins ist es, Unterneh-
men, Kommunen und Organisationen fiir die Belange des vorsorgenden
Umweltschutzes sowie die Vision des nachhaltigen Wirtschaftens zu
sensibilisieren und bei der 6kologisch wirksamen, 6konomisch sinnvollen
und sozial gerechten Realisierung zu unterstiitzen.

baumev.de

Technologie:

B.A.U.M. als Konferenzveranstalter nutzt die Echtzeit-Konferenztechno-
logie der OpenSpace-Online GmbH. Die OpenSpace-Online® Methodik
bietet die Moglichkeit der Themendiskussion mit bis zu 125 Teilnehmern.
Damit wird gleichzeitig der Notwendigkeit einer Reduzierung von Reisen
und einer verbesserten CO,-Bilanz entsprochen.

openspace-online.com

Sponsor:

KPMG ist ein weltweites Netzwerk rechtlich selbststindiger, nationaler
Firmen mit iiber 135.000 Mitarbeitern in 140 Liandern. Auch in Deutsch-
land gehort KPMG zu den fithrenden Wirtschaftspriifungs- und
Beratungsunternehmen und ist mit tiber 8.500 Mitarbeitern an mehr

als 20 Standorten prédsent. Verantwortliches unternehmerisches Handeln
hat fiir KPMG mehrere Dimensionen. Als Unternehmen versteht sich
KPMG nicht nur als ein wirtschaftlicher, sondern auch als ein sozialer
Akteur. Daraus entsteht fiir KPMG die gesellschaftliche Verantwortung,
S6konomischen Erfolg mit sozialen und 6kologischen Anspriichen in Ein-
klang zu bringen.

kpmg.de/nachhaltigkeit
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