"_.1)
MANAGEMENTSUMMARY BAKER TILLY

Nachhaltlgkelt Im Mlttelstand

Strategien, Organisat nnnnnnnnnnnnnnnnnnn

N
2600(

S | suslamab
ompany,sakehols, 0CIa 2" € developme
somal eqmty

orporates benefltco‘ogslandard

e euliCy |
guidelines energy - R

markef
|mpac

anagement .

i

JUI 1ty

riSk .



ompany;saelde ©0C1QN fosomen

—— social equ
\( tyCm(’GV

Inhalt

Management Summary 4
1. Zielsetzung der Studie 11
2.  Studienergebnisse im Uberblick 13
3. Theoretischer Rahmen 17
3.1 Unternehmerische Nachhaltigkeit im Mittelstand 17
3.2 Nachhaltigkeitsberichterstattung 24
4. Auswertung der Umfrageergebnisse 40
4.1 Charakterisierung der Stichprobe 40
4.2 Ergebnisse zur Planung, Umsetzung und Erfolgskontrolle 45
einer nachhaltigen Unternehmensfiihrung
4.3 Ergebnisse zur Nachhaltigkeitskommunikation 62
5. Fazit 72
Autoren der Studie 75

Haftungsausschluss 76




T —
y — ——

Management Summary

Auch von mittelstandischen
Unternehmen wird erwar-
tet, dass sie ihren sozialen
und gesellschaftlichen Ver-
pflichtungen nachkommen
und uber ihre Nachhaltig-
keitsaktivitaten sach-
gerecht kommunizieren.

Nach Einschatzung von Experten ist der Mittelstand weltweiten Veranderungspro-
zessen noch nicht ausreichend gewachsen (Welter et al. 2014, S. 23 f.). Einen
zunehmend relevanten Bereich stellt die unternehmerische Nachhaltigkeit bzw.
Corporate Social Responsibility (CSR) sowohl in der Offentlichkeit als auch bei
den Unternehmen selbst dar. Themen der unternehmerischen Nachhaltigkeit erge-
ben sich aus dem demographischen Wandel, der eine schrumpfende und altern-
de Gesellschaft zur Folge hat, Rohstoffknappheit sowie der Klimawandel (Welter
et al. 2014, S. 23 f.). Wahrend GroBunternehmen diesen Trend bereits friih er-
kannt haben und schon seit Jahren vermehrt in Nachhaltigkeitsprojekte investie-
ren und dies auch gezielt kommunizieren, hat dieser Trend, wenn auch verzogert,
aktuell ebenfalls den Mittelstand erreicht.

Wenngleich sich in den vergangenen Jahren der Anteil an Unternehmen, die in
Nachhaltigkeit investieren, erh6ht hat, ist der Mittelstand von einer vollumfangli-
chen und strukturierten Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie und einer
zielfihrenden Kommunikation noch weit entfernt. Allerdings wird vermehrt auch
von mittelstandischen Unternehmen erwartet, dass sie ihren sozialen und gesell-
schaftlichen Verpflichtungen nachkommen und Gber ihre Nachhaltigkeitsaktivita-
ten sachgerecht kommunizieren. Im Detail stellen sich folglich einige Fragen an
den Mittelstand hinsichtlich seiner Nachhaltigkeitsbemihung und Nachhaltig-
keitskommunikation:

1. Wie viele KMU (Kleine und mittlere Unternehmen) setzen sich bereits gezielt
mit dem Thema auseinander und haben tatsachlich eine Nachhaltigkeitsstra-

tegie in ihre Geschaftsprozesse integriert?

2. Wie aktiv ist der Mittelstand und welche Aktivitaten werden bereits
durchgeflihrt?

3. Wie sind diese organisiert?




4. Findet eine Kommunikation Uber die Nachhaltigkeitsbemiihungen statt

und wenn ja, wie ist diese gestaltet?

Die vorliegende Studie, die vom Lehrstuhl fir Internationale Rechnungslegung
und Wirtschaftspriifung der TU Dortmund in Zusammenarbeit mit der Beratungs-
gesellschaft Baker Tilly durchgefiihrt wurde, hat sich zum Ziel gesetzt, diese
Fragen zu beantworten. Mit Hilfe einer Online-Umfrage wurden 229 mittelstandi-
sche Unternehmen im Zeitraum November bis Dezember 2016 hinsichtlich ihrer
relevanten Tatigkeitsfelder im Nachhaltigkeitsbereich, der Planung, Organisation
und Durchfiihrung von Nachhaltigkeitsaktivitdten sowie der Ausgestaltung der
Nachhaltigkeitskommunikation befragt.

Wahrend GroBunternehmen oftmals im Fokus der CSR-Debatte stehen, was sich
auch anhand der aktuell in Kraft getretenen CSR-Richtlinie zeigt, die groBen im
offentlichen Interesse stehenden Unternehmen vorschreibt verstarkt Nachhaltig-
keitsinformationen im Rahmen ihrer Berichterstattung zur Verfligung zu stellen,
werden mittelstandische Unternehmen meist bei gesetzlichen Normierungen zur
Nachhaltigkeit nicht beriicksichtigt. Nichtsdestotrotz kann die gesetzliche Ver-
scharfung zur verpflichtenden Nachhaltigkeitsberichterstattung flir GroBunterneh-
men durchaus auch eine Ausstrahlwirkung auf den Mittelstand entfalten. SchlieB3-
lich handelt es sich bei mittelstandischen Unternehmen oftmals um Zulieferer
von groBen Unternehmen, die aufgrund der aktuellen Anforderungen eine Auswei-
tung der von KMU bereitgestellten Nachhaltigkeitsinformationen verlangen kon-
nen. Folglich wird sich langfristig der Druck auf mittelstandische Unternehmen
seitens der kritischen Offentlichkeit, aber auch der Abnehmer, Informationen zu

ihren Nachhaltigkeitsbestrebungen zur Verfligung zu stellen, erhéhen.

Allerdings muss hier angemerkt werden, dass diese an den Mittelstand gerichte-
ten Erwartungen keinesfalls als unwillkommener Mehraufwand oder gar lastig an-
gesehen werden dlrfen, sondern die Unternehmen selbst durch ihre Nachhaltig-
keitsaktivitdten und eine funktionierende Berichterstattung zahlreiche Potenziale
und finanzielle Vorteile erschlieBen kénnen. Auch wenn es auf den ersten Blick




Umfassende Nachhaltig-
keitsberichterstattung
kann helfen, alle Poten-
ziale zu erschlieBen.

zunachst scheint, dass Investitionen in CSR finanzielle Mittel verschwenden,
mussen KMU hier eindeutig eine langfristige Denkweise entwickeln. Abgesehen
von den zahlreichen Vorteilen, die sich durch CSR langfristig erschlieBen lassen,
wie z. B. die Erhdhung der Mitarbeitermotivation , Anwerben neuer Talente, Kos-
teneinsparungen, Ausbau des Kundenstamms etc., kann die Missachtung eines
verantwortungsbewussten Umgangs mit personellen und produktionsnotwendi-
gen Ressourcen die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen langfristig schadigen
und ihre Marktposition schwachen. Mit einer ausgereiften Nachhaltigkeitsstrate-
gie lassen sich folglich zahlreiche Nutzenwerte erschlieBen, die langfristig die Aus-
gaben flir Nachhaltigkeitsbemihungen (bersteigen werden. Darliber hinaus muss
beachtet werden, dass KMU grundsétzlich eine perfekte Ausgangslage aufzeigen,
um CSR in die Unternehmensstrategie zu implementieren. Meist sind KMU stark
in ihre Umgebung verwurzelt, sodass sich viele Unternehmen bereits aus einem
in ihnen verankerten Verantwortungsbewusstsein flir ihr Umfeld engagieren, wah-
rend bei groBen Unternehmen die Nachhaltigkeitsbemihungen oftmals als nicht
ganz selbstlos und als eigenniitzig angesehen werden, sodass z. B. die Nachhal-
tigkeitsberichterstattung oftmals mit Greenwashing in Verbindung gebracht wird.
KMU zeichnen sich allerdings im Rahmen ihres gesellschaftlichen Engagements
oft durch eine héhere Glaubwlirdigkeit aus, was ihnen die zielflihrende und ver-

trauenerweckende Kommunikation tber ihre CSR-Aktivitaten erleichtern dirfte.

Durch eine erfolgreiche Integration der ékonomischen, sozialen und 6kologischen
Nachhaltigkeitsdimensionen im Rahmen ihrer Geschéftstatigkeit kénnen KMU
folglich durch ihren gesamtgesellschaftlichen Beitrag zahlreiche Potenziale er-
schlieBen. Und dies nicht nur extern durch eine positive Einflussnahme auf das
Unternehmensimage und relevante externe Unternehmensadressaten, sondern
auch intern gegentiber Mitarbeitern, indem Motivation, Zufriedenheit, Loyalitat
und dadurch folglich die Produktivitat gesteigert werden kdnnen. Allerdings reicht
lediglich die Implementierung eines Nachhaltigkeitsmanagements in KMU nicht
aus, um die genannten Vorteile generieren zu kénnen. Fir eine vollumfangliche
ErschlieBung aller Potenziale bedarf es ebenfalls einer umfassenden Nachhaltig-
keitsberichterstattung. Getreu dem Motto ,Tue Gutes und sprich dariiber” kénnen
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,Beim Thema Nachhaltigkeit fehlt den
deutschen Mittelstandlern schlicht die Orien-
tierung. Das Ergebnis unserer Studie konnte
man auch knapp zusammenfassen mit:

Die meisten wollen — konnen aber nicht.*

Martin Weinand
Wirtschaftsprufer, Baker Tilly,
verantwortlicher Partner fir die Studie



Kommunikation von CSR-
MaBnahmen kommt oft zu
kurz.

Hemmniss unzureichende
zeitliche und personelle
Ressourcen

sich Nutzenwerte erst dann ergeben, wenn AuBenstehende Uberhaupt dariiber in-
formiert werden, dass Unternehmen sich gesamtgesellschaftlich engagieren. Die
Kommunikation von CSR tragt folglich sowohl zur Befriedigung der Informations-
bedUrfnisse relevanter Stakeholder bei als auch zu mehr Glaubwdrdigkeit des
Unternehmens, indem Informationen zu Umwelt-, Sozial- und Arbeitnehmerbe-

langen offengelegt werden.

Allerdings hat der Mittelstand bisher oftmals eher auf die Umsetzung von CSR-
MaBnahmen Wert gelegt als auf die Kommunikation dieser, sodass CSR folglich
kaum oder nur selektiv zu positiven wirtschaftlichen Effekten fiihren konnte. Hier
wird folglich akuter Handlungsbedarf fir KMU deutlich ihre Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung voranzutreiben, da diese zum einen den Unternehmenswert posi-
tiv beeinflussen kann und zum anderen auch unternehmensintern als Steuerungs-
und Organisationshilfe fiir CSR-MaBnahmen herangezogen werden kann. Grund-
satzlich zeigt die vorliegende Studie allerdings auf, dass auch wenn die Nachhal-
tigkeitsberichterstattung oftmals noch nicht in Perfektion in den Unternehmen
umgesetzt wird, bei den meisten Unternehmen der Nachhaltigkeitsgedanke

bereits Einzug gefunden hat.

So geben die meisten Befragten an, dass sie sich bereits mit dem Thema Nach-
haltigkeit beschaftigt haben. Obwohl die Mehrheit die Integration einer nachhalti-
gen Unternehmensfiihrung in ihrem Unternehmen als wichtig ansieht, sind aller-
dings 20 % der Unternehmen immer noch der Meinung, dass eine Integration
nicht relevant ist, sodass eine deutliche Fehleinschatzung der aktuellen Lage
stattfindet. Grundsatzlich zeigen die Ergebnisse der Studie jedoch, dass die be-
fragten Unternehmen bereits zahlreiche CSR-MaBnahmen umsetzen und in den
Bereichen Gesellschaft, Mitarbeiter und Umwelt sehr aktiv sind. Nichtsdestotrotz
sieht sich der Mittelstand nach wie vor bestimmten Hemmnissen gegenuber, wie
z. B. unzureichende zeitliche und personelle R essourcen, weswegen die Durch-
fihrung oder Ausweitung von CSR-MaBnahmen zwar durchaus gewollt sein

maogen, aber nicht immer problemlos maéglich sind.




Nachhaltige Unterneh-
mensfiihrung ist der
Schliissel zum Erfolg.

Auch im Rahmen der Planung und Organisation von CSR-Aktivitaten konnten eini-
ge Schwachen aufgedeckt werden, die eine ErschlieBung der mit Nachhaltigkeits-
bemuhungen einhergehenden Potenziale langfristig behindern oder schmalern
kénnten. So werden z. B. CSR-MaBnahmen trotz einer deutschlandweiten Pro-
duktion oft lediglich im lokalen Umfeld durchgefiihrt, sodass Adressaten nicht
vollumfanglich angesprochen werden kdnnen. Auch liegen die Verantwortlichkei-
ten flir die Planung und Durchfliihrung der Nachhaltigkeitsaktivitaten oftmals kom-
plett intern beim Unternehmen. An dieser Stelle ware eine externe Hilfestellung
durch Berater, die eine gewisse Expertise in diesem Bereich mit sich bringen,
durchaus gerechtfertigt. So kénnten folglich nicht nur neue Impulse und ldeen in
das Unternehmen einflieBen, auch personelle und zeitliche Ressourcen kénnten
geschont werden, was vor dem Hinblick der typischen Probleme des Mittelstands
bei der Implementierung eines Nachhaltigkeitsmanagements besonders relevant
ist. Weitere Probleme konnten im Rahmen der Einbindung von CSR-MaBnahmen
in die strategische Planung aufgedeckt werden. 23 % der befragten Unterneh-
men haben nédmlich angegeben CSR-MaBnahmen gar nicht in die strategische
Planung einzubinden. Darlber hinaus stellen nur 28 % der Unternehmen ein jahr-
liches Budget flir CSR-MaBnahmen bereit. Auch hier erschlieBt sich folglich deut-
liches Verbesserungspotenzial, zumal es flir die Erzielung nachhaltiger Erfolge

sicherlich einer strukturierten langfristigen Planung bedarf.

Dass eine nachhaltige Unternehmensfiihrung tatsachlich zu der Erzielung von
Erfolgen flihrt, haben die Unternehmen eindeutig bestatigt, indem zahlreiche er-
schlossene Vorteile seitens der Befragten angegeben wurden. Bei der Messung
dieser Erfolge und der Kommunikation der getatigten MaBnahmen tuen sich aber
viele Befragte scheinbar noch schwer. Zwar wird tber CSR bereits kommuniziert,
allerdings vorrangig auf der Homepage oder im Intranet der Unternehmen. Eine
detaillierte und umfassende Berichterstattung in Form von Umwelt-, Sozial- oder
Nachhaltigkeitsberichten wird von einem geringen Teil der befragten Unterneh-
men praktiziert. Insgesamt zeigt sich im Rahmen der Berichterstattung, dass

der Mittelstand sich noch in einem Entwicklungsprozess hin zu einem ganzlich
erfolgreichen Nachhaltigkeitsreporting befindet. So werden oftmals im Zuge der




Berichterstattung keine anerkannten Leitsatze genutzt. Oft sind die bereitgestell-
ten Informationen auch nicht extern geprift und entsprechen damit nur bedingt
dem Anspruch glaubwirdige Informationen zur Verfligung zu stellen. Dass die
Nachhaltigkeitsberichterstattung im Mittelstand noch nicht zur vollsten Zufrieden-
heit der Unternehmen ablduft, macht sich auch darin bemerkbar, dass die Kom-
munikationsziele gegeniber relevanten Adressaten nicht vollstandig erreicht wer-
den und grundsatzlich mehr als die Halfte der befragten Unternehmen mit ihrer
Nachhaltigkeitsberichterstattung nicht zufrieden ist. Hier wird also deutlich, dass
der Mittelstand zwar immer mehr auf eine umfassendere Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung hinarbeitet, aber im Rahmen der Umsetzung noch einige Schwachen
ersichtlich sind. Konkrete Handlungsempfehlungen und Verbesserungsvorschlage
sollen im Rahmen der vorliegenden Studie aufgezeigt werden um dem Mittel-
stand Hinweise fir das erfolgreiche Implementieren einer nachhaltigen Unterneh-
mensfiihrung und einer Nachhaltigkeitsberichterstattung mit auf den Weg zu

geben.




1. Zielsetzung der Studie

Ziel dieser Studie ist es,
den Status quo in Bezug
auf die Nachhaltigkeit
mittelstandischer Unter-
nehmen zu untersuchen,
Verbesserungspotenziale
aufzuzeigen und prakti-
sche Handlungsempfeh-
lungen zu geben.

Die Themen ,unternehmerische Nachhaltigkeit“, auch bekannt als Corporate
Social Responsibility (CSR), sowie ,,Nachhaltigkeitsberichterstattung” beschafti-
gen schon seit Jahren Unternehmen und Offentlichkeit gleichermaBen. Besonders
vor dem Hintergrund der aktuellen CSR-Richtlinie, welche bestimmten groBen Un-
ternehmen, die im 6ffentlichen Interesse stehen, eine Pflicht zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung vorschreibt, riickt das Thema noch weiter in den Fokus (Lorenz
2016, S. Mb). Obwohl mittelstandische Unternehmen von den neuen gesetzli-
chen Regelungen nicht betroffen sind, wird auch von ihnen zunehmend erwartet,
dass sie ihren sozialen und gesellschaftlichen Verpflichtungen nachkommen. Ob-
wohl die Themen ,Nachhaltigkeit” und ,CSR-Berichterstattung” bei mittelstandi-
schen Unternehmen sicherlich nicht neu sind, liegt das Augenmerk oft bei groen
kapitalmarktorientierten Unternehmen (Walther and Schenkel 2011). Ziel dieser
Studie, die vom Lehrstuhl fiir Internationale Rechnungslegung und Wirtschafts-
prifung der TU Dortmund in Zusammenarbeit mit Baker Tilly durchgefiihrt wur-
de, ist es daher, den Status quo im Rahmen der nachhaltigen Bestrebungen und
der Nachhaltigkeitskommunikation mittelstandischer Unternehmen zu untersu-
chen, Verbesserungspotenzial aufzuzeigen und dem Mittelstand praktische Hand-
lungsempfehlungen mit auf den Weg zu geben.

Nachdem die theoretischen Grundlagen vorgestellt werden, die im Rahmen der
anschlieBenden Analysen relevant sind, sollen im Detail folgende Aspekte im
Zuge der Studie beleuchtet werden:

» relevante Tétigkeitsfelder im Nachhaltigkeitsbereich fur den Mittelstand,
« Planung, Organisation und Durchfiihrung von Nachhaltigkeitsaktivitaten und
» Ausgestaltung der Nachhaltigkeitskommunikation.

Die fir die Analyse notwendigen Daten wurden mit Hilfe einer Online-Umfrage
deutscher, mittelstandischer Unternehmen im Zeitraum November bis Dezember
2016 erhoben. Kernpunkte des Online-Fragebogens und somit Grundlage fiir die
nachfolgenden Auswertungen waren die Bestrebungen mittelstandischer Unter-
nehmen im Bereich der nachhaltigen Unternehmensfiihrung und der CSR-
Berichterstattung.
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