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Zusammenfassung

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung bietet Unternehmen die Madoglichkeit, fur
Transparenz Uber ihre internen Vorgange gegenuber ihrer Stakeholder zu sorgen
(Baumdiller & Tanzer, 2021, S. 173). Die Schaffung von Transparenz ist fir
Stakeholder besonders wichtig, da sie sich prinzipiell in einem Informationsdefizit
befinden. Es besteht also eine Informationsasymmetrie in der Agency-Beziehung
(Jensen & Meckling, 1976, S. 308). Damit die Stakeholder die Informationen aus
dem Nachhaltigkeitsbericht verstehen konnen und ihre Anspriche befriedigt
werden, missen die Unternehmen die Informationen gemalf diesen Ansprichen
aufbereiten. Dafir missen sie sowohl ihre Stakeholdergruppen als auch deren
Anspruche  kennen.  Erschwerend  kommt hinzu, dass sich die
Nachhaltigkeitsberichterstattung seitens der Gesetzgebung derzeit in einem starken
Aufschwung befindet und sich laufend Neuerungen ergeben. Durch die Einfihrung
der CSRD der Europaischen Union steht eine umfassende Ausweitung der
Berichtspflicht bevor.! Deswegen ist es fiir derzeitig und zukiinftig berichtende
Unternehmen interessant, wie die aktuellen Nachhaltigkeitsberichte Stakeholder-

orientiert erstellt wurden, um sich ein Beispiel daran nehmen zu kénnen.

Die Daten wurden mittels quantitativer Inhaltsanalyse aller Nachhaltigkeitsberichte
der per 31.12.2021 am VONIX notierten Unternehmen (N = 18) sowie vier
qualitativer Interviews mit Expert*innen dieser Unternehmen erhoben. Es stellte sich
heraus, dass die Unternehmen zahlreiche Stakeholdergruppen bertcksichtigen und
dafir verschiedenste Engagement-Mal3nahmen nutzen. Das Engagement findet im
Laufe der Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix und auch im Geschaftsalltag statt.
Durch die in diesem Kontext durchgefiihrten Aktivitaten wie Umfragen werden die
Interessen erhoben und in den Nachhaltigkeitsberichten verarbeitet. Wahrend
einige Unternehmen ihre Stakeholdergruppen nicht gewichten, priorisieren andere
die Mitglieder der Financial Community oder auch (potenzielle) Mitarbeiter*innen.
Abschlieend wurde aus den Ergebnissen ein Leitfaden erstellt, der berichtenden

Unternehmen als Hilfestellung dienen soll.

1 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.30
"



Abstract

Sustainability reporting offers companies the opportunity to provide transparency
about their internal processes to their stakeholders (Baumidiller & Tanzer, 2021,
S. 173). The creation of transparency is particularly important for stakeholders, as
they are in principle in an information deficit, i.e. there is an information asymmetry
in the agency relationship (Jensen & Meckling, 1976, S. 308). In order for
stakeholders to understand the information from the sustainability report and to
satisfy their demands, companies must prepare the information according to these
demands. To do this, they need to know both their stakeholder groups and their
demands. To complicate matters further, sustainability is currently undergoing a
major upswing on the part of legislation, and innovations are constantly being made.
With the introduction of the European Union's Corporate Sustainability Reporting
Directive, a comprehensive expansion of reporting requirements is imminent.? For
this reason, it is interesting for current and future reporting companies to see how
current sustainability reports have been prepared in a stakeholder-oriented manner

in order to be able to take an example from them.

By means of gquantitative content analysis of all sustainability reports of the
companies listed on VONIX as of 31.12.2021 (N = 18) as well as four qualitative
interviews with experts of these companies, the data were collected. It was found
that the companies take numerous stakeholder groups into account and use a wide
variety of engagement measures to do so. The involvement takes place in the
course of the creation of the materiality matrix and also in everyday business.
Through such activities as surveys, interests are collected and processed in the
sustainability reports. While some companies do not weight their stakeholder
groups, others prioritize the financial community and (potential) employees, too.

Finally, the results were used to create a guideline to help reporting companies.

2 Proposal for a Directive of the European Commission COM(2021) 189 final from 21.04.2021, p.30
v
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Teil A — Theoretische Ausarbeitung

1 Einleitung

Das erste Kapitel dieser Master These dient der einleitenden Beschreibung des
Forschungsthemas. Zuerst wird die Problemstellung dargelegt, gefolgt von der
Zielsetzung und den Forschungsfragen, die am Ende der Ausarbeitungen
beantwortet werden sollen. Auch eine kurze Beschreibung des Forschungsdesigns

und des Aufbaus der Master These sollen einleitend einen Uberblick geben.

In Osterreich waren zum Abschlussjahr 2017 bzw, 2017/18 rund 120 Unternehmen
verpflichtet, einen nichtfinanziellen Bericht zu veroffentlichen (PWC & WU Wien,
2018, S. 5). Diese Verpflichtung geht aus dem 6sterreichischen Nachhaltigkeits-
und Diversitatsgesetz (NaDiVeG 2016) hervor. In Zukunft soll die Berichtspflicht mit
der Umsetzung der Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) auf EU-
Ebene erweitert werden. Das bedeutet, dass zukunftig auch in Osterreich mehr
Unternehmen, einschlielich Klein- und Mittelunternehmen, von dieser
Berichtspflicht umfasst sein werden.® Dadurch sind zukiinftig insgesamt knapp
1.800 Unternehmen in Osterreich verpflichtet, einen Nachhaltigkeitsbericht zu
erstellen (Helnwein & Stadik, 2022).

Den Kern der Nachhaltigkeitsberichterstattung bildet die Analyse der wesentlichen
Themen, die in der sogenannten Wesentlichkeitsmatrix dargestellt werden. Um
diese wesentlichen Themen herauszufinden, missen die Unternehmen mit ihren
Stakeholdern in einen Dialog treten. Doch auch abgesehen von der
Wesentlichkeitsmatrix wird Uber Stakeholder Engagement, also die Einbeziehung

der Stakeholder in die Unternehmens- und Geschaftsprozesse, berichtet.

Somit kommen zuklnftig auf viele Unternehmen neue Herausforderungen zu:
Einerseits muss die neue Berichtspflicht zu nichtfinanziellen Informationen
eingehalten  werden, andererseits bendtigt es dafir eine starke

Zweiwegekommunikation mit den Stakeholdern. Fur diese Unternehmen wére es

3 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.30



also besonders hilfreich, sich an Best-Practice-Beispielen der

Nachhaltigkeitsberichterstattung orientieren zu kénnen.

1.1 Problemstellung

Durch die Nachhaltigkeitsberichterstattung haben Unternehmen die Mdglichkeit, die
Transparenz in Richtung ihrer Stakeholdergruppen auszuweiten (Baumdller &
Tanzer, 2021, S. 173). Zeitgleich ist es eine besondere Herausforderung, die
relevanten Anspruchsgruppen fur ihre Nachhaltigkeitsberichterstattung zu
definieren und diese zielgruppengerecht aufzubereiten. Stakeholder verfiigen
oftmals nicht Uber die Kapazitdten oder Ressourcen, sich ausreichend selbst zu
informieren. Generell Iasst sich die Principal-Agent-Problematik hier als passender
Vergleich heranziehen. Wahrend die Stakeholder (Principals) Informationen
bendtigen, erfullt die Kommunikation seitens der Unternehmen (Agents) diesen
Anspruch nicht vollstéandig. Informationsasymmetrie entsteht und die Anspriiche der
Principals werden nicht erfillt (Jensen & Meckling, 1976; Oehlrich, 2016).

Neben dieser theoretischen Problematik erfahren Unternehmen auch von ihrer
Umwelt zunehmend Druck, denn auch die Regulatorik fordert
Nachhaltigkeitsberichterstattung immer starker. Seit der Implementierung des
NaDiVeG 2016 ist diese erstmals verpflichtend, wobei im Jahr 2022 mit der CSRD
(Corporate Sustainability Reporting Disclosure) durch die Europaische Union
beschlossen wurde, die Anforderungen zukinftig zu erhdhen und das
Anwendungsgebiet zu erweitern. In der CSRD selbst wird auch die Wichtigkeit der
Stakeholder-Orientierung erwahnt. Neben diversen Zielgruppen werden vor allem
die Anleger*innen hervorgehoben. Der Bedarf an Nachhaltigkeitsinformationen
steigt, wahrend andererseits die Unternehmen (noch) nicht ausreichend dartber
berichten. Die dadurch entstehende Informationsliicke stellt auch ein finanzielles
Risiko dar, im Sinne einer Gefahr fur die Finanzstabilitat.* Dieses Risiko kann
vermindert oder gar vermieden werden, wenn die Nachhaltigkeitsberichterstattung
zielgruppenorientiert gestaltet wird und die Anforderungen der Stakeholder erfllt

werden.

4 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.29



Zusatzlich dazu gewinnt das Thema Nachhaltigkeit in der Offentlichkeit generell an
Bedeutung, denn das Konsument*innenbewusstsein wandelt sich. Somit achten
auch Stakeholder zunehmend auf Nachhaltigkeit in Unternehmen. Die Nachfrage
nach ESG-konformen Investments, nachhaltigen Arbeitgeber*innen und
verantwortungsbewussten Geschaftspartner*innen steigt — und somit auch der
Druck fur die im Zugzwang stehenden Unternehmen (Essers, 2021). Fir sie ist es
demnach wichtig, mit ihrer Nachhaltigkeitsberichterstattung auch die jeweilige
Zielgruppe zu erreichen. Unternehmen missen ihre relevanten Stakeholdergruppen
kennen und sich Uber die zu erfullenden Anspriche bewusst sein. Nicht jedes

betroffene Unternehmen konnte diese Anforderungen bereits erfillen.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Stakeholder sind der zentrale Punkt der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Kennt
oder bericksichtigt ein Unternehmen die Bedirfnisse seiner Zielgruppe nicht,
entstehen Informationsasymmetrien und die Nachhaltigkeitskommunikation
misslingt. Fur die erfolgreiche Kommunikation zwischen Unternehmen und
Anspruchsgruppen ist es grundlegend, die Stakeholder zu definieren und deren
Anforderungen zu kennen. Basierend auf den in diesem Zusammenhang
bestehenden Problemen der Praxis nimmt sich diese Master These zum Ziel,
wichtige Anspruchsgruppen der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Osterreich
durch qualitative und quantitative Forschung zu identifizieren. Zugleich sollen die
Anforderungen dieser Anspruchsgruppen erhoben und nachgehend strukturiert
werden. Als Basis fur die qualitativen Experteninterviews dient eine integrative
Inhaltsanalyse von Best-Practices aus Nachhaltigkeitsberichten dsterreichischer
borsennotierter Unternehmen. Mithilfe der so gewonnenen Erkenntnisse werden
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen abgeleitet. Diese Empfehlungen werden
zu einem Leitfaden verarbeitet, der Unternehmen einen Uberblick Giber mogliche
Stakeholdergruppen und deren Einbindung in die Nachhaltigkeitsberichterstattung
bieten soll.

Zur Erreichung der gesetzten Ziele missen folgende zwei Forschungsfragen

beantwortet werden:



FF1 — Wie beriicksichtigen 6sterreichische Unternehmen ihre Stakeholder und

deren Anspriche im Rahmen der Nachhaltigkeitsberichterstattung?

FF2 — Wie werden unterschiedliche Stakeholder-Interessen im Rahmen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung 6sterreichischer Unternehmen priorisiert?

1.3 Forschungsdesign und methodischer Zugang

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde ein Mixed-Methods-Ansatz
gewahlt, bestehend aus einer grundlegenden, quantitativen bzw. integrativen
Inhaltsanalyse und darauf aufbauenden qualitativen Interviews mit Expert*innen.
Durch die Inhaltsanalyse der aktuellen Nachhaltigkeitsberichte aus dem
Abschlussjahr 2021 (bzw. 2020/21 oder 2021/22) der zum 31.12.2021 am VONIX
notierten Unternehmen sollen grundlegende Erkenntnisse tber den aktuellen Stand
der Stakeholder-Einbindung in der Praxis gewonnen werden. Per 31.12.2021 waren
19 Unternehmen am VONIX notiert, 18 davon veroffentlichten einen
Nachhaltigkeitsbericht fur die erwahnten Abschlussjahre. Demnach ist die
Grundgesamtheit N = 18, es wird eine Vollerhebung durchgefihrt. Darauf
aufbauend werden durch Experteninterviews die Informationen in weiterer
Detailtiefe erhoben und Kontextwissen generiert. Als Interviewpartnerfinnen werden
ausgewahlte Vertretertinnen der am VONIX notierten Unternehmen gewahlt. Die
Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte wird nach Frih (2017) durchgefihrt. Die
Interviews und die nachgehende Analyse werden leitfadengestitzt nach Kuckartz
und Radiker (2020) in Form einer fokussierten, inhaltlich strukturierenden
qualitativen Inhaltsanalyse durchgefiihrt und ausgewertet. Fur beide Formen der
Inhaltsanalyse und die Transkription der Interviews wird mit der Software MAXQDA
gearbeitet, um Transparenz zu gewdhrleisten. Zur Sicherstellung der
Nachvollziehbarkeit wird je ein Intercoder-Reliabilitatstest mit dem Ziel der Gleichnis
von mindestens 70% durchgefuhrt (Kuckartz & Radiker, 2020, S. 289).

1.4 Aufbau der Arbeit

Diese Master These ist in vier Teile mit neun Kapiteln gegliedert. Teil A umfasst die
Kapitel 1 bis 4 mit theoretischen Ausarbeitungen zum Forschungsthema. Kapitel 1

beschaftigt sich mit der Einleitung in die Master These und beschreibt die
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Problemstellung sowie das Ziel und die Forschungsfragen. Der Forschungsstand
befindet sich in Kapitel 2, gefolgt von Ausarbeitungen zur Entwicklung und zum
derzeitigen Stand der Gesetzgebung der Nachhaltigkeitsberichterstattung in
Osterreich. Kapitel 4 erlautert die Nachhaltigkeit in der
Unternehmensberichterstattung. Dabei wird die theoretische Verortung
ausgearbeitet und die Stakeholder-Einbindung in Standards und in der Literatur

diskutiert. Danach folgt ein Zwischenfazit.

In Teil B folgt daraufhin die Ausarbeitung zur empirischen Forschung dieser Master
These. Zuerst wird in Kapitel 5 das Forschungsdesign erlautert und die gewahlten
Methoden werden kritisch betrachtet. In Kapitel 6 werden die erhobenen Daten

ausgewertet.

Teil C umfasst die Interpretation und Verwertung der Ergebnisse zu einem Leitfaden
fur Stakeholder Engagement in der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Osterreich.
Darauffolgend werden die Forschungsfragen beantwortet. Dies wird in Kapitel 7
dargestellt. Abschliel3end wird in Kapitel 8 ein Fazit gezogen. Es wird tber die
Ergebnisse reflektiert und ein Ausblick auf zuklnftige weiterfihrende Forschung

gegeben.

Der Anhang befindet sich in Teil D dieser Master These. In ihm sind u.a. die

Transkripte der Interviews bzw. die Codeblcher enthalten.

2 Forschungsstand

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung ist in Osterreich besonders seit der
Implementierung des NaDiVeG 2016 ein wichtiges Thema, denn dadurch wurde sie
erstmals gesetzlich verpflichtend. Doch auch schon vor der Einfihrung des
NaDiVeG in Osterreich war Nachhaltigkeitsberichterstattung in der Forschung
vertreten, damals im Vergleich zur finanziellen Berichterstattung in noch starker

untergeordneter Rolle.

Bisher wurde im Raum Osterreich und Deutschland intensiv  lber
Nachhaltigkeitsberichterstattung geforscht. Im Zentrum stehen seit 2016 nicht nur
die Anderungen der Regulatorik, sondern vor allem die Bedeutung dieser fiir die

Praxis. Dabei stellt sich heraus, dass es durchaus Anwendungs- bzw.
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Umsetzungsschwierigkeiten fir Unternehmen gibt. Ein grof3es Thema sind seit der
NFI-Richtlinie der EU die Berichtspflichten, vor allem die geforderte Einschatzung
der Wesentlichkeit der Berichterstattung. Ein Problem stellen dabei die voneinander
abweichenden Definitionen der Standardsetzer wie GRI und IIRC dar. Unternehmen
missen sich zuerst Uber die Berichtstandards im Klaren sein, danach folgt die
Definition der Wesentlichkeit(en). Schwierig ist auch die schwammige Definition in
der NFI-Richtlinie selbst (Baumduller & Schaffhauser-Linzatti, 2018, S. 106).
Baumdller (2021) berichtet weiters dartber, dass aufgrund gednderter Anspriche
von Stakeholdern die NFI-Richtlinie seitens der Europaischen Union Uberarbeitet
werden muss. Die angesprochenen Probleme umfassen u.a. Unklarheiten tber
Berichtsinhalte und Einzelangaben, oder auch eine zu geringe Zahl an von den
Berichtspflichten betroffenen Unternehmen (Baumdller, 2021, S.550-551).
Ausgehend von diesen Kiritikpunkten konnten Cosma et al. (2021, S. 1099)
beispielsweise nachweisen, dass die EU-Direktive im Bankensektor die Qualitat der
Berichtsinhalte nicht essentiell steigern konnte, obwohl sich die Anzahl der Berichte
erhéht hat.

Zu den aktuellen Entwicklungen forschen auch G. Wolf et al. (2021) in einem
gemeinsamen Beitrag. Sie gehen vor allem auf die EU-Taxonomie ein, die ab der
Berichtsperiode 2021 verpflichtend einzuhalten ist. Ein weiterer Schwerpunkt ist der
Vorschlag zur Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD). In beiden
Konzepten steht die Ausweitung der Berichtspflichten im Fokus, dementsprechend
hat der Beitrag diesbeziglich erklarenden und interpretierenden Charakter. Die
Autor*innen stellen in Aussicht, dass durch die aufkommenden Anderungen der
Lagebericht noch starker ins Zentrum der Geschatfts- und
Nachhaltigkeitsberichterstattung riicken wird (G. Wolf et al., 2021, S. 172).

Neben dem Aufdecken der Probleme mit der Anwendung der Gesetze und der
Umsetzung der Berichtspflichten werden in der Forschung auch Beurteilungen und
Vorschlage erstellt. Baumuller und Tanzer (2021) nennen als hauptsachlichen
Kritikpunkt die Heterogenitat der Nachhaltigkeitsberichte, erwé&hnen also den hohen
individuellen Gestaltungsfreiraum und die damit einhergehende fehlende
Vergleichbarkeit der Berichte untereinander. Zentrale Vorschlage gehen aus einer

gewinschten gesteigerten Zukunftsorientierung der Berichterstattung hervor, aber



auch aus einem intensiveren Stakeholder-Dialog und damit einhergehender
gesteigerter Bedurfnisorientierung der Berichtsausgestaltung. Baumiller und
Tanzer (2021) benennen Stakeholder als unbedingt einheitlich zu definierenden
Begriff. Durch einen standardisierten Vorgang sollen die Eindricke der relevanten
(und zuvor definierten) Stakeholder gesammelt werden. Dadurch sollen
Wesentlichkeitsiberlegungen gezielter stattfinden kénnen. Als reliable Referenzen
nennen die Autoren etablierte Standards und diverse gelungene
Nachhaltigkeitsberichte der vergangenen Jahre (Baumduller & Tanzer, 2021,
S. 174-175). Als fuhrenden Standard stellen Quick et al. (2021, S. 878) das
Rahmenwerk der GRI (Global Reporting Initiative) anhand einer Analyse der

nichtfinanziellen Berichte der Unternehmen am DAX-30 fest.

Die Komplexitat der Nachhaltigkeitsberichte wird unter anderem auch durch Paun
(2018) deutlich gemacht. Zur einfacheren Analyse und Verstandlichkeit ist zum Teill
sogar Softwareunterstitzung gefragt. Auch wird hierdurch der Einfluss der
Nachhaltigkeitsberichte auf Leser*innen deutlich: durch das Lesen der Berichte wird
Interesse an derartigen Berichten und an Nachhaltigkeit per se geweckt (Paun,
2018, S. 933-934).

Die Ausrichtung der Nachhaltigkeitsberichterstattung auf Stakeholder und die
fuhrende Position der GRI Standards sind zentrale Punkte im gegenwartigen
Diskurs rund um die Entwicklung derselben. Auch in der Forschung an Universitaten
ist diese Thematik prasent (vgl. u.a. Traxler, 2016; Woitzik, 2017). Wahrend Traxler
(2016) sich mit Nachhaltigkeitsberichterstattung in der DACH-Region hinsichtlich
GRI beschéftigt, berichtet Woitzik (2017) neben GRI auch tber die Betrachtung von
Compliance-Aspekten. Trotz der grundsatzlich unterschiedlichen Ausrichtung der
beiden Hochschulschriften widmen beide Autor*innen dem Stakeholder-Fokus
einen nicht unwesentlichen Teil ihrer Ausarbeitungen. Die Befriedigung der
Bedurfnisse der Stakeholder ist wichtig, um die langfristige Existenz des
Unternehmens sichern zu konnen. Dies geschieht durch Verringerung der
Informationsasymmetrien mit Hilfe von adaquater Ausgestaltung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung (Woitzik, 2017, S. 23 und 65). Diese Relevanz
wurde von Unternehmen in der DACH-Region auch bereits wahrgenommen, als die

Nachhaltigkeitsberichterstattung noch nicht verpflichtend war. Die damals bereits



vorhandenen Einbeziehungsmalinahmen der Stakeholder lassen darauf schliel3en,
dass die berichtenden Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsberichte nicht primar als
PR-Mittel sehen. Bei Umfragen erwiesen sich u.a. Befragungen, Interviews und
Workshops als Mittel zum Zweck, um mit Stakeholdern in den Dialog zu treten und
Bedurfnisse dieser zu erheben (Traxler, 2016, S. 236-237).

Neben der Forschung in Osterreich und Deutschland gibt es auch internationale
Forschungsbeitrage zu Nachhaltigkeitsberichten. Uber die Entwicklung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung bis inklusive des Jahres 2015 haben Székely et al.
(2017) Uber 9.500 Nachhaltigkeitsberichte aus tUber 16 Jahren ausgewertet und
daraus verschiedene Schlisse gezogen. Seit damals wurde Uber Umwelt-, Sozial
und Wirtschaftsbelange stets ausgewogen berichtet, wobei dennoch 6konomische
Aspekte die Uberhand hatten. Als Hauptzielgruppe dieses Zeitraums gehen die
Kund*innen hervor (Székely et al., 2017, S. 6 und 15-16). Das lasst vermuten, dass
Nachhaltigkeitsberichte bis dahin nicht primar als Informationsquelle fur bestimmte
Stakeholdergruppen erstellt wurden. Die vorrangige Verwendung als Marketingtool
ist hier eher wahrscheinlich. Die unterschiedlichen Erkenntnisse von Traxler (2016)
und Székely et al. (2017) Uber den bevorzugten Verwendungszweck der
Nachhaltigkeitsberichte geben Raum fiur Interpretationen. Die Differenzen lassen
sich wohl damit begriinden, dass Traxler (2016) seine Forschung auf die DACH-
Region begrenzt angewendet hat, wohingegen Székely et al. (2017) ihre Forschung
international betrieben haben. Weiters ist der Umfang der Forschungsobjekte
verschieden: Wahrend in der DACH-Region 314 Nachhaltigkeitsberichte aus dem
Jahr 2015 bericksichtigt wurden (Traxler, 2016, S. 142), werteten Székely et al.
(2017, S. 4-5), wie bereits erwahnt, tber 9.500 Nachhaltigkeitsberichte zwischen
1999 und 2015 aus. Das lasst darauf schlieRen, dass sich die Verwendung der
Nachhaltigkeitsgeschaftsberichte im Zeitverlauf verschoben hat und sich wohl auch

im internationalen Umfeld unterscheidet.

Bellucci und Manetti (2019, S. 135) stellen mithilfe einer Inhaltsanalyse von
Nachhaltigkeitsberichten fest, dass Arbeitnehmer*innen (92 % der analysierten
Berichte), lokale Gemeinschaften (87 %) und Kund*innen (79 %) die Top 3 der
eingebundenen Stakeholdergruppen bilden. Die am wenigsten bericksichtigten
Stakeholdergruppen sind NGOs (51 %) und die Medien (41 %). Die am haufigsten



angewendeten Engagement-Aktivitaten sind Standard-Aktivitdten wie Newsletter
oder Investor*innen-Prasentationen (81 %) (Bellucci & Manetti, 2019, S. 139),
Meetings (70 %) und Umfragen (64 %) (Bellucci & Manetti, 2019, S. 134). Am
seltensten sind Interviews (33 %), webbasierte Mdglichkeiten (exklusive Social
Media, 32 %) und Fokusgruppen (22 %) die SE-Aktivitat der Wahl. In Summe gaben
77 % der befragten Unternehmen an, Stakeholder in die Bildung strategischer Ziele
miteinzubeziehen (Bellucci & Manetti, 2019, S. 137). Nur knapp 3 % empowern die
Stakeholder, aber mehr als 64 % konsultieren und 29 % informieren ihre
Anspruchsgruppen uber die Nachhaltigkeitsberichterstattung (Bellucci & Manetti,
2019, S. 143).

In diesem Zusammenhang ist es unerlasslich, auf die Rolle der Glaubwirdigkeit in
der Nachhaltigkeitsberichterstattung einzugehen. Unternehmen, die sich unter
offentlichem Druck befinden, neigen dazu Nachhaltigkeitsberichterstattung als Tool
fur Risikomanagement zu verwenden und so die Wahrnehmung ihrer Stakeholder
zu beeinflussen (Manning et al., 2019, S. 360-361). Doch aus ethischen Grinden
ist es wichtig, dass das Unternehmen selbst glaubwiirdig berichtet, also kein
Greenwashing betreibt. Die (kritischen) Leser*innen sollen die
Nachhaltigkeitsberichte zurecht als glaubwirdig empfinden. Damit das geschehen
kann, braucht es eine individuell an die Leser*innengruppe ausgerichtete
Aufarbeitung der Merkmalsauspragungen des Berichts (Spelthahn et al., 2009,
S. 65-66), also Stakeholder-Orientierung in der Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Im weiteren zeitlichen Verlauf, vor allem nach der Implementierung der NFI-
Richtlinie und der 6sterreichischen Umsetzung mit dem NaDiVeG 2016, scheint sich
der Begriff des Stakeholder Engagement (SE) in den Forschungskreisen nach und
nach zu etablieren. Gleich mehrere Forscherende verdffentlichen zwischen 2017
und 2021 Publikationen explizit zu der Rolle des Stakeholder Engagement in der
Nachhaltigkeitsberichterstattung (vgl. u.a. Bellucci et al., 2019; Cosma et al., 2021,
Konadu et al., 2021; Lopatta et al., 2017; Manning et al., 2019; Stocker et al., 2020).
Dennoch ist die Stakeholder-Orientierung und das Engagement in der
Nachhaltigkeitsberichterstattung ein noch nicht erschopftes Forschungsgebiet
(Bellucci et al., 2019, S. 1490).



Je nach Gruppenzugehoérigkeit kann Stakeholder Engagement unterschiedliche
Intensitaten annehmen. Grundsétzlich lassen sich nach Stocker et al. (2020,
S. 2077) drei Level der Engagement-Intensitat unterscheiden. Wie in Abbildung 1
ersichtlich, wird je nach Kommunikationsaufwand in Level 1 (wenig Aufwand),
Level 2 (mittlerer Aufwand) und Level 3 (viel Aufwand) unterschieden, wobei Level 1
und Level 2 eher engere Stakeholdergruppen umfassen und Level 3 weiter gefasste
Stakeholder adressiert (Stocker et al., 2020, S.2076-2077). Diese
Stakeholdergruppen und die zugehorigen Strategien beziehen sich nicht nur auf die
Unternehmensberichterstattung oder Nachhaltigkeitskommunikation, sondern auf

die gesamte Unternehmenskommunikation. Vor allem Mitarbeiter*innen und die

Gesellschaft allgemein stellen wichtige Stakeholdergruppen der
Unternehmenskommunikation dar.
Level 1 Level 2 Level 3

Informationsstrategie Response-Strategie Beteiligungsstrategie

Kommunikation durch: Kommunikation durch: Kommunikation durch:

- Geschéftsberichte - Foren - Arbeitsgruppen
- Website - Umfragen - gemeinsame Projekte
- Newsletter - Kundenservice - Programme und Verbénde

Top 3 Stakeholder:

1. Mitarbeiter*innen

2. Gesellschaft

3. Investor*innen/Shareholder

Top 3 Stakeholder:
1. Mitarbeiter*innen

2. Gesellschaft

3. Konsument®innen

Top 3 Stakeholder:
1. Gesellschaft

2. Staat

3. Mitarbeiter*innen

Abbildung 1: Klassifizierung des Stakeholder Engagements nach (in Anlehnung an Stocker et al.,
2020, S. 2076-2077)

Die Kklassifizierte Intensitdit des Engagements von Stakeholdern wirkt sich
unterschiedlich auf die Nachhaltigkeitsperformance von Unternehmen aus. Je
intensiver der Austausch zwischen Unternehmen und Stakeholdergruppe (Level 3),
desto eher hat die Kommunikation positive Auswirkungen auf die
Nachhaltigkeitsperformance. Niedrige Intensitat (Level 1) kann dementgegen sogar
negative Effekte auf die Nachhaltigkeitsperformance haben. Das kann durch die
Unerfahrenheit der Stakeholder und die fehlende Verknipfung von Nachhaltigkeit
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mit der Unternehmensstrategie und den Kernwerten begriindet werden (Konadu et
al., 2021, S. 285). Daraus kann wiederum fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung
abgeleitet werden, dass sie — sofern stakeholderorientiert aufbereitet — einerseits
zur Wissenssteigerung seitens der Stakeholder fuhren kdnnte. Andererseits sind
Unternehmen so gezwungen, sich mit Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen, was
langfristig zur Aufnahme in die Strategie fuhren koénnte. Dadurch kann eine

Steigerung der Berichtsqualitdt angenommen werden.

Ausgehend von den Forderungen und Ansprichen verschiedener Stakeholder an
die Nachhaltigkeitsberichterstattung haben Lehmann et al. (2018) drei Stakeholder-
Idealtypen identifiziert. Abbildung 2 zeigt diese Typen mit den zugehorigen

Erwartungsprofilen.

Der rationale
Skeptiker

wichtig
Siegel und
Zertifikate, Prufung
durch Dritte
rational gepragt

Kennzahlen,
(berprifbare Fakten

leichte
Zuganglichkeit

unwichtig

Transportieren von
Emotionen

grafische
Aufbereitung

Regelmaligkeit der
Publikation

Der oberflachliche
Zuschauer

wichtig

Aktualitat der
Informationen

leichte
Verstandlichkeit

Bilder und grafische
Aufbereitung

unwichtig

Transportieren von
Emotionen

Kennzahlen und
Zielerreichungsgrade

Kommunikation Ober
Produktspezifika
hinaus

Der interessierte
Sympathisant

wichtig

Kontinuitat der
Aussagen und
Aktionen

Transportieren von
Emotionen

Dialogische
Kommunikation

unwichtig

leichte
Zuganglichkeit

grafische
Aufbereitung

Kreativitat und
Innovation der
Kommunikation

Abbildung 2: Stakeholdertypen nach (in Anlehnung an Lehmann et al., 2018, S. 138-139)

Der erste Typ ist umfasst rationale Skeptiker*innen. Sie legen Wert auf gezielte
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Offenlegung der Zielerreichung durch die Unternehmen und denken stark
kennzahlenorientiert. Die Ubermittlung von Emotionen und die grafische
Aufbereitung ist ihnen nicht wichtig. Informationen tber Nachhaltigkeit spielen fur
den ersten Typ keine Rolle, &hnlich ist das fur den zweiten Typ — die oberflachlichen
Zuschauer*innen. Fur sie ist aber im Gegensatz zum ersten Typ die leicht
verstandliche Aufbereitung der Information besonders wichtig. Sie wollen so viel
Information wie ndtig mit so wenig Aufwand wie moglich erhalten. Stakeholder des
dritten Typs hingegen, die interessierten Sympathisant*innen, wollen mehr vom
Unternehmen wissen. Sie wollen Nachhaltigkeitsinformationen, Kennzahlen und
Auskunft Uber Zielerreichungsgrade. Dabei sollen Emotionen transportiert werden,
sie wollen dem Unternehmen vertrauen kdnnen und in den Dialog treten (Lehmann
et al., 2018, S. 139).

Kennt ein Unternehmen nun seine Stakeholder und kann sie einem der drei
Idealtypen zuordnen, so erlaubt das eine zielgerichtete Kommunikation Uber die
Nachhaltigkeitsberichterstattung. Fur den ersten Typ muss die Kommunikation
kennzahlenbasiert erfolgen, es wird nach Hintergrundinformation verlangt.
Stakeholder des zweiten Typs wollen hingegen oberflachliche, leicht zu findende
Informationen. Die Kommunikation sollte sich verstandlichen und gut aufbereiteten
Grafiken bedienen. Der dritte Typ hingegen sucht aktiv nach Information, mittels
Storytellings kann Konsistenz vermittelt werden. Es sollten sowohl Zahlen als auch
Grafiken in die Kommunikation eingebunden werden (Lehmann et al., 2018, S. 140).
Die Stakeholdergruppen und deren Anspriche sind auch von der jeweiligen
Branche des Unternehmens abhangig. Wahrend in traditionelleren Branchen auch
eher traditionellere Anspriiche an die Berichterstattung herrschen (z.B. Print-
Berichte vor Online und PDF, bestimmte Inhalte, Art der Aufbereitung,
Berichtsqualitat), kann dies in modernen Branchen ganz gegenteilig sein
(Hartebrodt & Howard, 2017; Tian & Tian, 2021). Auch die Frage ob voll-,
teilintegriert oder separat berichtet werden soll, richtet sich nach den Forderungen
der Stakeholdergruppen (Litfin et al., 2017).

Hall et al. (2015, S. 928-929) haben in diesem Zusammenhang festgestellt, dass
die Priorisierung der Stakeholder-Interessen in der Nachhaltigkeitsberichterstattung

davon gepréagt ist, wie Manager*innen die Wichtigkeit selbst einschatzen. Demnach
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haben Manager*innen den gréf3ten Einfluss auf die Entwicklung der Reporting-
Systeme in der Nachhaltigkeitsberichterstattung sowie auf weitere Mal3hahmen, die
sich mit der Einholung der Meinungen der Stakeholder beschéftigen. Erganzend
dazu konnten Boesso et al. (2015, S. 439) feststellen, dass Unternehmen, die die
Anspriche ihrer wichtigsten Stakeholder in strategische Prozesse einflieRen lassen,
erfolgreicher waren als andere. Vor allem in Bezug auf interne Stakeholder wie
Mitarbeiter*innen und Aktionar*innen konnte festgestellt werden, dass
Unternehmen, die deren Anspriche strategisch bericksichtigen, eine bessere

finanzielle Performance aufweisen.

Damit Unternehmen ihre Stakeholder priorisieren kénnen, haben Sharpe et al.

(2021, S. 111719) ein zehnteiliges Kategoriensystem entwickelt:

1. Grad des Interesses: Die Hohe des Interesses, die die Stakeholdergruppe
an Entscheidungen hat.

2. Grad des Einflusses: Die Hohe des Einflusses, die die Stakeholdergruppe
auf Entscheidungen hat.

3. Ausmald des Einflusses: Das Ausmald des Einflusses der Entscheidungen
auf die Stakeholdergruppe.

4. Wahrscheinlichkeit des Einflusses: Die Wahrscheinlichkeit des Einflusses
der Entscheidungen auf die Stakeholdergruppe.

5. Dringlichkeit: Wie schnell will die Stakeholdergruppe Entscheidungen oder
Handlungen sehen?

6. Haufigkeit: Wie haufig kommt die Stakeholdergruppe mit der Umwelt, fur die
die Entscheidung getroffen wurde, in Kontakt?

7. Wirtschaftliches Interesse: Hat die Stakeholdergruppe wirtschaftliches
Interesse an der Auswirkung der Entscheidung?

8. Rechtlicher Einfluss: Hat die Stakeholdergruppe verbundene Rechte mit der
Entscheidung oder deren Auswirkungen?

9. Fairness: Wirde ein Ausschluss der Stakeholdergruppe aus dem
Entscheidungsprozess unfair wirken?

10. Unterreprasentiert: Verkorpert die Stakeholdergruppe unterreprasentierte

oder unterversorgte Bevolkerung?
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Nach der Identifizierung der Stakeholdergruppen werden die fir das Unternehmen
passenden Kriterien ausgewahlt und auf die Gruppen angewendet. Danach kénnen
sie und ihre Ansprtiche gemal der Priorisierung in die Entscheidungsprozesse bzw.
in die Nachhaltigkeitsberichterstattung eingebunden werden (Sharpe et al., 2021,
S. 111719).

Nachhaltigkeitsberichterstattung und  Stakeholder Engagement in der
Berichterstattung sind demnach jeweils keine unerforschten Gebiete. Dennoch gibt
es eine Forschungslicke, die mit dieser Master These bearbeitet wird. Aus der
Forschung geht bisher nicht hervor, wie Unternehmen ihre Stakeholder und deren
Anspriche speziell im Rahmen der Nachhaltigkeitsberichterstattung identifizieren
und bertcksichtigen kénnen. Auch eine etwaige Priorisierung der Stakeholder-
Interessen wurde noch nicht erhoben. An diesem Punkt setzt diese Master These

an.

3 Nachhaltigkeit in der Gesetzgebung

Bevor Nachhaltigkeit in der Unternehmensberichterstattung systematisch Einhalt
finden konnte, musste die Thematik zuerst von der Gesetzgebung aufgegriffen
werden. In der Europaischen Union und folglich in Osterreich sind
Nachhaltigkeitsberichte erst seit vergleichsweise kurzer Zeit (zum Teil)
verpflichtend. In diesem Kapitel werden die wichtigsten Meilensteine der

Behandlung von Nachhaltigkeit in der Gesetzgebung chronologisch aufgearbeitet.

3.1 NFI-Richtlinie & NaDiVeG

Die Richtlinie 2014/95/EU, auch NFI-Richtlinie oder CSR-Richtlinie genannt, wurde
2014 durch die Europaische Union als Anderung und Zusatz zur bereits gultigen
Richtlinie 2013/34/EU (Bilanzrichtlinie) eingefihrt. Beide beschaftigen sich mit dem
Jahresabschluss, mit konsolidierten Abschliissen und den damit verbundenen
Berichten. Die NFI-Richtlinie gilt fur Geschéaftsberichte der Geschéftsjahre mit
Beginn ab dem 01.01.2017. Sie verfolgt das Ziel, die Transparenz, Konsistenz und
Vergleichbarkeit der Geschaftsberichtserstattung innerhalb der Européischen Union

zu erh6hen und Stakeholdern dadurch den Zugang zu relevanten Informationen zu
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erleichtern.> Mit dem Inkrafttreten der NFI-Richtlinie wurden Unternehmen ab einer

bestimmten GréRe dazu verpflichtet, solche relevanten nichtfinanziellen

Informationen in ihre Berichterstattung aufzunehmen.

Eine

nichtfinanzielle Erklarung soll gemald NFI-Richtlinie folgende Inhalte

umfassen:®

o k 0N PF

Angaben zum Geschéaftsmodell des Unternehmens

Beschreibung der verfolgten Konzepte

Ergebnisse dieser Konzepte

Wesentliche Risiken und deren Handhabung durch das Unternehmen

Wichtigste nichtfinanzielle Leistungsindikatoren

Neben weiteren Angaben zur Prifung der nichtfinanziellen Berichte und zu

Diversitatskonzepten ist wohl die Definition und Auslegung der Wesentlichkeit der

grofdte Punkt der NFI-Richtlinie. Diese fiuihrt zu Verunsicherung auf Seiten der

Unternehmen (Baumdller & Schaffhauser-Linzatti, 2018). Die Wesentlichkeit wurde

zuerst in der Richtlinie 2013/34/EU wie folgt definiert: ,[...] Status von Informationen,

wenn verniunftigerweise zu erwarten ist, dass ihre Auslassung oder fehlerhafte

Angabe Entscheidungen beeinflusst, die Nutzer auf der Grundlage des Abschlusses
des Unternehmens treffen.“” Mit der NFI-Richtlinie wurde die Richtlinie 2013/34 EU

Art. 19a Uberarbeitet und um folgende Definition erweitert:

.[---] eine nichtfinanzielle Erklarung [...] einschlieflich [...] der wesentlichen
Risiken im Zusammenhang mit diesen Belangen, die mit der
Geschaftstatigkeit des Unternehmens — einschlief3lich, wenn dies relevant und
verhaltnismaRig ist, seiner Geschaftsbeziehungen, seiner Erzeugnisse oder
seiner Dienstleistungen — verknlpft sind und die wahrscheinlich negative
Auswirkungen auf diese Berichte haben werden, sowie der Handhabung

dieser Risiken.“8

5 ABI.
6 ABI.
7 ABI.
8 ABI.

L 330 vom 15.11.2014, S. 1 und 4
L 330 vom 15.11.2014, S. 4-5

L 182 vom 29.06.2013, S. 28

L 330 vom 15.11.2014, S. 4-5
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Diese Definition lasst erste Ausblicke auf eine Inside-out- und eine Outside-in-
Perspektive bei der Bestimmung der wesentlichen Risiken, die sogenannte
doppelte Wesentlichkeit, vermuten. Spater im Zeitverlauf soll mit der
Vero6ffentlichung des Vorschlags zur CSRD die doppelte Wesentlichkeit von der EU-

Kommission eindeutig definiert werden.®

Die EU gab durch die Richtlinie 2014/95/EU einen weitgefassten Rahmen vor, den
die Mitgliedsstaaten fur die jeweilige Umsetzung im nationalen Recht detailreicher
ausgestalten konnten. Diese Umsetzung erfolgte unterschiedlich, wobei der
Osterreichische Gesetzgeber nahe an der Vorgabe durch die EU blieb. Vier von
neun Themenbereichen wurden im nationalen Recht Giberarbeitet, der Rest wurde

wie in der Richtlinie vorgegeben tlbernommen (CSR Europe & GRI, 2017, S. 10).

Diese Ubernahme in nationales Recht wurde mit dem Nachhaltigkeits- und
Diversitatsverbesserungsgesetz 2016 (NaDiVeG 2016) umgesetzt. Das Gesetz
dient zur Anderung des Unternehmensgesetzbuchs, des Aktiengesetzes und des
GmbH-Gesetzes (PWC & WU Wien, 2018, S.8). Die Anderungen zu den
(konsolidierten) nichtfinanziellen Erklarungen bzw. Berichten wurden in den
88 243b und 267a UGB festgehalten. Die darin definierte Berichtspflicht betrifft
grolRe Kapitalgesellschaften, die im Jahresdurchschnitt mindestens 500
Arbeitnehmer*innen beschaftigen und Unternehmen von offentlichem Interesse
sind.’® Zum Zeitpunkt des Inkrafttretens des Gesetzes waren in Osterreich knapp
120 Unternehmen davon betroffen (PWC & WU Wien, 2018, S. 5). Im ersten Jahr
veroffentlichte ein Grof3teil (90 %) der Unternehmen eine Wesentlichkeitsmatrix
(PWC & WU Wien, 2018, S. 16), um wesentliche Themen benennen und so den
neuen Anforderungen durch die EU und den Staat gerecht werden zu kdnnen
(Deloitte, 2018, S. 10). Knapp zwei Drittel (60 %) der Unternehmen orientierten sich
bei der Umsetzung im ersten Jahr an den Vorgaben der Global Reporting Initiative
(PWC & WU Wien, 2018, S. 15).

9 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S. 1
10 BGBI I Nr. 20 vom 17.01.2017, 88 243b Abs. 1 und 267b Abs. 1
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3.2 European Green Deal

Folgend auf den EU-Aktionsplan Sustainable Finance verdffentlichte die EU den
European Green Deal. Mit diesen Publikationen verfolgt der europdische
Gesetzgeber das Ziel der Klimaneutralitat der EU-Wirtschaft bis zum Jahr 2050.
Gemeinsam mit dem European Green Deal wurde ein Fahrplan vertffentlicht.

Dieser umfasst folgende Elemente und Aktionsbereiche:'!

Ambitionierte Klimaschutzziele

Saubere, erschwingliche und sichere Energie

Energie- und ressourcenschonendes Bauen und Renovieren
Industriestrategie fur eine saubere und kreislauforientierte Wirtschaft
Nachhaltige und intelligente Mobilitat

Bertcksichtigung von Umweltbelangen in der gemeinsamen Agrarpolitik
Erhaltung und Schutz der Biodiversitat

Null-Schadstoff-Ziel fir eine schadstofffreie Umwelt

© 0 N o g b~ Wb PRE

Einbeziehung der Nachhaltigkeit in alle Politikbereiche der EU
10.Die EU als globaler Vorreiter

11.Gemeinsam handeln — ein Europaischer Klimapakt

Fur jedes der Elemente und Aktionsbereiche wurden einzelne Malinahmen
ausgearbeitet, deren Auslibung zur Zielerreichung beitragen soll.*> Der European
Green Deal soll dafur sorgen, zum Zwecke der Finanzierung der Wende die
Finanzmittel in nachhaltige Investitionen umzulenken (Lanfermann et al., 2021,
S. 1197).

Nach der Veroffentlichung wurde der European Green Deal aufgrund fehlender
Konkretisierungen kritisiert, auch die tatsachliche ,grune“ Ausrichtung war Teil
davon (Fleming & Mauger, 2021; Pianta & Lucchese, 2020). Ein weiterer Kritikpunkt
war die langfristige Ausrichtung bis 2050, denn Zwischenziele bis z.B. 2030 fehlten
bei der Erstvertffentlichung (S. Wolf et al.,, 2021, S.100). Der europdische

11 Mitteilung der EU-Kommission COM(2019) 640 final vom 11.12.2019
12 Anhang zur Mitteilung der EU-Kommission COM(2019) 640 final vom 11.12.2019
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Gesetzgeber héalt dem folgend KonkretisierungsmalRnahmen entgegen, eine davon

ist die EU-Taxonomie-Verordnung.

3.3 EU-Taxonomie-Verordnung

Mit der Verordnung (EU) 2020/852 (EU-Taxonomie-Verordnung) unternahm die EU
den nachsten Schritt in Richtung Konkretisierung der Definition von 6kologisch
nachhaltigen wirtschaftlichen Tatigkeiten. Die EU-Taxonomie-VO ist ein Mittel der
EU-Kommission, die Nachhaltigkeitsziele der Union zu verwirklichen und eine
tatsachliche Verbesserung der nachhaltigen Wirtschaftstatigkeit zu erzielen. Sie hat
zudem das Potenzial, Greenwashing zu verringern (Lucarelli et al., 2020, S. 6460;
Pacces, 2021, S. 12316). Sie stellt somit einen wichtigen Teil des European Green
Deal dar.'®* Abbildung 3 zeigt die drei Saulen dieser nachhaltigen
Wirtschaftstéatigkeit geman Art. 3 der EU-Taxonomie-VO.

Nachhaltige Wirtschaftstatigkeit

Keine erhebliche
Beeintrachtigung
eines anderen
Umweltziels

Wesentlicher Beitrag
zur Verwirklichung
eines Umweliziels

Erhaltung des
sozialen
Mindestschutzes

Abbildung 3: Drei Saulen der nachhaltigen Wirtschaftstatigkeit gem. Art. 3 EU-Taxonomie-VO
(eigene Darstellung)

13 Mitteilung der EU-Kommission COM(2021) 188 final vom 21.01.2021, S. 1
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Saule A und B thematisieren die in Art. 9 der EU-Taxonomie-VO festgelegten

Umweltziele:'4
Klimaschutz
. Anpassung an den Klimawandel
. Nachhaltige Nutzung und Schutz von Wasser- und Meeresressourcen

1.

2

3

4. Ubergang zu einer Kreislaufwirtschaft

5. Vermeidung und Verminderung von Umweltverschmutzung
6

. Schutz und Wiederherstellung der Biodiversitat und der Okosysteme

Nachhaltige Wirtschaftstéatigkeit muss also per Definition einen wesentlichen Beitrag
zur Erreichung eines (nicht aller) der Umweltziele leisten (Saule A) und darf dabei
kein anderes der definierten Umweltziele beeintrachtigen (Saule B). Saule C stellt
sicher, dass bei der Verfolgung der nachhaltigen Wirtschaftstatigkeit soziale

Mindeststandards gewahrt werden (Lanfermann, 2020, S. 1644).

Weiters wurden Anforderungen zur Transparenz fur nichtfinanzielle Erklarungen in
die Verordnung aufgenommen (Reich, 2020, S. R236). Ab Inkrafttreten der
Verordnung im Juli 2020 mussten Nicht-Finanzunternehmen zwei neue Aspekte in
ihrer nichtfinanziellen Berichterstattung beachten: Sie missen seit dem
Geschaftsjahr 2021.:

1. den Anteil der Umsatzerlose, die durch nachhaltige Geschéaftstatigkeit erzielt
wird, gesondert ausweisen und
2. den Anteil der Investitionen und Betriebsausgaben, der auf nachhaltigen

Wirtschaftstatigkeiten beruht, ebenfalls gesondert ausweisen.'®

Die EU-Taxonomie-VO ist also eine Rahmengesetzgebung mit dem Ziel, durch
delegierte Rechtsakte den Detaillierungsgrad zu erhéhen (Lanfermann, 2020,
S.1643). In der delegierten Verordnung (EU) 2021/2178 veréffentlichte die
Europédische Kommission auf die EU-Taxonomie-VO aufbauend die erste

Erganzung zur Konkretisierung (Reich, 2021, S. R235) der ,6kologisch nachhaltigen

14 ABI. L 198 vom 18.06.2020, S. 29
15 ABI. L 198 vom 18.06.2020, S. 29
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Wirtschaftstatigkeiten“1. Die delegierte Verordnung adressiert die ersten beiden der

definierten EU-Umweltziele.

Die Konkretisierungen umfassen technische Bewertungskriterien bzw. KPI zu
beiden Zielen, diese werden in Art. 1 i.V.m. Anh. | und Art. 2 i.V.m. Anh. Il der
delegierten Verordnung beschrieben. Bis zum 01.01.2023 sollen delegierte

Verordnungen zu den restlichen vier Umweltzielen vorliegen.'’

3.4 Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)

Die EU-Kommission vero6ffentlichte im April 2021 den Vorschlag fir eine erneute
Anderung unter anderem der Bilanzrichtlinie 2013/34/EU, was eine Aktualisierung
der NFI-Richtlinie bedeutet. Der Grund fur die Aktualisierung ist der steigende
Bedarf an Nachhaltigkeitsinformationen seitens der Nutzer*innen von
Lageberichten der berichtenden Unternehmen.!® Dieser Vorschlag wurde im Juni
2022 durch die Einigung zwischen dem Europaischen Rat und dem Européaischen
Parlament angenommen, muss aber noch von beiden Seiten gebilligt werden.*® In

der CSRD werden mehrere Ziele definiert;2°

1. Verbesserung der Nachhaltigkeitsberichterstattung Zu den
geringstmdglichen Kosten

2. Zuweisung von Finanzkapital zu ESG erleichtern

3. Angemessenen 6ffentlichen Zugang zu Nachhaltigkeitsinformationen und die
Risiken fur Unternehmen gewéahren

4. Risiken fur Unternehmen und Nutzer*innen verringern

5. Unnoétige Kosten fur die Berichterstattung durch die Erhéhung der Klarheit

uber die Berichterstattung verringern

Neben dem naheliegenden Ziel des Alignments mit dem European Green Deal

gehen besonders zwei weitere Aspekte aus den Zielen hervor. Einerseits ist das die

16 ABI. L 443 vom 06.07.2021, S. 9

17 ABI. L 443 vom 06.07.2021, S. 16

18 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.3
19 Rat der EU, Pressemitteilung 597/22 vom 21.06.2022

20 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.4
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Verbesserung der derzeitigen offensichtlichen Unklarheit tGber Art und Inhalte der
geforderten Nachhaltigkeitsberichterstattung. Die CSRD soll zur Vereinheitlichung
und Transparenz der Berichte beitragen, auch durch zukinftige eigene
Standardsetzung. Dadurch sollen relevante Informationen fur Nutzer*innen leichter
erfassbar und vor allem vergleichbar werden. Andererseits lasst sich in den Zielen
ein starker Fokus auf Breitenanwendbarkeit vermuten — dieser Eindruck bestatigt
sich auch im weiteren Verlauf des Vorschlags der Europaischen Kommission.
Insgesamt sind es sechs Neuerungen, die in der CSRD genannt werden. Diese

sind:

Ausweitung des Anwendungsbereichs

Form der Offenlegung

Klarstellung des Wesentlichkeitsgrundsatzes
Verpflichtende Standardisierung

Offenlegung von Einzelangaben

o 0k 0N RE

Corporate Governance & Prifung

Mit dem ersten Punkt Anwendungsbereich wird die Ausweitung der
Berichtspflichten angekindigt. Anstatt derzeit ,nur® kapitalmarktorientierte
Unternehmen mit mehr als 500 Mitarbeiter*innen werden zukinftig samtliche
bdrsennotierte Klein- und Mittelunternehmen (KMU) von der Berichtspflicht umfasst
sein. Kleinstunternehmen sind davon nicht betroffen.?! Die b&érsennotierten KMU
kénnen wahrend der Ubergangszeit von einem Opt-out-Recht Gebrauch machen,
damit sie bis 2028 von der Richtlinie ausgenommen sind. Auch nichteuropaische
Unternehmen sind von der Berichtspflicht umfasst, sofern ihr Nettoumsatz innerhalb
der EU 150 Mio. EUR Ubersteigt und sie mindestens eine Tochter- bzw.

Zweigniederlassung in der EU haben.??

Der zweite Punkt Form der Offenlegung umfasst die Art der Veréffentlichung der
Nachhaltigkeitsberichte. Nachhaltigkeitsinformationen mussen zukunftig
verpflichtend gemeinsam mit den finanziellen Informationen im Lagebericht

vergffentlicht werden. Eine getrennte Berichterstattung wird laut CSRD nicht mehr

21 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.30
22 Rat der EU, Pressemitteilung 597/22 vom 21.06.2022
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moglich sein.?® Freiwillige zusatzliche separate Nachhaltigkeitsberichte sind
weiterhin moéglich. Alle Informationen missen auch digital zuganglich sein.?* Die
MaRnahmen sollen den Zugriff auf Nachhaltigkeitsinformationen fur alle
Nutzer*innen so einfach und transparent wie moglich gestalten. Diese
Vorgehensweise erinnert an das Konzept Integrated Reporting, bei dem
(nicht-)finanzielle Informationen verknipft (integriert) und in einem gemeinsamen
Bericht veroffentlicht werden (Muller et al., 2021, S. 1327). Ob Unternehmen von
dieser Moglichkeit Gebrauch machen werden, ist aber noch unklar.

Auch die Klarstellung der Wesentlichkeit wird in der CSRD erneut aufgegriffen
(dritter Punkt). Die Europaische Kommission macht deutlich, dass sowohl die
Outside-in-Perspektive als auch die Inside-out-Perspektive fur die Definition der
wesentlichen Risiken und Auswirkungen relevant sind.?® Die Outside-in-Perspektive
umfasst Risiken und Einwirkungen des Unternehmensumfeldes auf das
Unternehmen selbst. Die Inside-out-Perspektive dagegen beschreibt umgekehrt
Auswirkungen des Unternehmens auf dessen Umwelt und die Risiken, die damit
einhergehen. Diese Bericksichtigung beider Perspektiven wird allgemein als

doppelte Wesentlichkeit bezeichnet.

Eine weitere wichtige Ankindigung beschreibt der vierte Punkt: die verpflichtende
Standardisierung der Nachhaltigkeitsberichte. In der CSRD wird die zukinftige
verpflichtende Anwendung von durch die EU festgelegten Standards erwahnt.
Diese allgemein giltigen EU-Standards werden von der European Financial
Reporting Advisory Group (EFRAG) entwickelt. Die Standards zur Konkretisierung
der Berichtsinhalte sollen mittels delegierter Rechtsakte erlassen werden.?® Die
Tatsache, dass die Europaische Kommission kaum bis gar nicht auf bereits
international etablierte Standards Bezug nimmt, ist als kritisch zu betrachten. Im
Vorschlag zur CSRD werden zwar die aktuellen Entwicklungen seitens der IFRS-

Foundation genannt, es scheint allerdings keine Kooperation angedacht zu sein.

23 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.44
24 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.43
25 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.33
26 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.37
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Fur die berichtspflichtigen Unternehmen ist es von groRem Interesse, einem
international (Uber die EU hinaus) anerkannten Rahmen folgen zu kénnen (Muller
et al., 2021, S. 1327) - sei es zukiinftig eine eigene Vorgabe durch die EU oder die
Empfehlung eines dritten Standardsetzers.

Auch zur Offenlegung von Einzelangaben (Punkt funf) soll es zukinftig Neuerungen
geben. Zusatzlich zur bereits bestehenden Berichtspflicht soll nun tber folgende
Themen berichtet werden:?’
1. Geschafts- und Nachhaltigkeitsstrategie und deren Widerstandsfahigkeit
2. Etwaige Plane der Abanderung der Strategie fur den Ubergang zur
Nachhaltigkeit
3. Widerspiegelung der Stakeholder-Interessen durch das Geschéaftsmodell
4. Etwaige Chancen des Unternehmens in Bezug auf Nachhaltigkeitsaspekte
5. Umsetzung jener Nachhaltigkeitsaspekte und die Rolle des Managements
dabei
6. Angabe von Nachhaltigkeitszielen

7. Ermittlungsprozess der berichteten relevanten Informationen

Alle bereitgestellten Nachhaltigkeitsinformationen sollen zuséatzlich einem zeitlichen
Rahmen zugeordnet werden. Unternehmen missen also nun die Informationen
einem kurz-, mittel- und langfristigen Zeitraum zuordnen. Die Offenlegung soll alle
relevanten Informationen entlang der Wertschopfungskette (inklusive Lieferketten
und eventuelle Wege auRerhalb der EU) umfassen.?® Diese Ankindigungen
bedeuten eine starke Ausweitung der Berichtsinhalte im Vergleich zur bisherigen
NFI-Richtlinie. Dennoch bleibt die Formulierung vage (Muller et al., 2021, S. 1326).
Ob eine Konkretisierung mit dem endgdltigen Inkrafttreten der Richtlinie zur CSRD

kommt, bleibt abzuwarten.

Auch im Bereich Corporate Governance & Prifung stehen gemald Punkt sechs
Anderungen bevor. Nachhaltigkeitsberichte sollen in Zukunft verpflichtend geprift
werden. Dafur wird es zwei Abstufungen geben: die Erlangung der begrenzten
Prufungssicherheit und die Erlangung hinreichender Sicherheit. Fir erstere ist es

27 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.34
28 Vorschlag fur eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.35
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ausreichend, dass kein Verdacht auf wesentliche Falschdarstellungen vorhanden
ist. Zweitere hingegen ist komplexer, die Erlangung ist mit deutlich héherem
Arbeitsaufwand verbunden. Fur hinreichende Sicherheit wird eine positive
Feststellung bendtigt, dass keine wesentlichen Falschdarstellungen vorhanden
sind.?® Die Prifungsdienstleister missen dafiir ausreichend qualifiziert sein.*° Die
Prufung muss von einem akkreditierten unabhéngigen Prufer erfolgen. Auch in die
Berichtspflicht fallende nichteuropéische Unternehmen missen ihre Berichte von

einem Prufer zertifizieren lassen.3!
Die Vorschriften der CSRD werden in einem dreistufigen Plan gultig:3?

1. am 01.01.2024 fur bereits berichtspflichtige Unternehmen

2. am 01.01.2025 fur groRe, noch nicht von der Berichtspflicht umfasste
Unternehmen

3. am 01.01.2026 fur boérsennotierte KMU, kleine Kreditinstitute und

firmeneigene Versicherungsunternehmen

Diese Zusammenfassung der gré3ten und wichtigsten Punkte im Vorschlag der EU-
Kommission zur CSRD zeigt, dass viele umfangreiche Anderungen auf die
berichtspflichtigen Unternehmen zukommen. Ein Leitfaden fur diese Unternehmen,
so wie er im Laufe dieser Master These entwickelt wird, tragt der kommenden
Veranderung unterstitzend bei. Unternehmen kénnen diese Master These zur

Vorbereitung auf die neuen Vorschriften der CSRD nutzen.

4 Nachhaltigkeit in der Unternehmensberichterstattung

Das Thema Nachhaltigkeit wird in Unternehmen mehr und mehr prasent. Viele
Unternehmen richten ihre Strategie, ihre Ziele und KPIs danach aus (Durig & Durig,

2021, S.16). Eine Moglichkeit der Kommunikation in diesem Bereich sind

29 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.45
80 Vorschlag fir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021, S.47
31 Rat der EU, Pressemitteilung 597/22 vom 21.06.2022
32 Rat der EU, Pressemitteilung 597/22 vom 21.06.2022
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Nachhaltigkeitsberichte. Welche Standards und Frameworks es dafur gibt und wie

Stakeholder darin bertcksichtigt werden, soll in diesem Kapitel geklart werden.

4.1 Definition Unternehmenskommunikation

Unternehmen wollen ihre Produkte und Dienstleistungen am Markt anbieten und
verkaufen. Damit ihre Anspruchsgruppen auch auf sie aufmerksam werden, braucht
es Kommunikation. Wéahrend der Vertrieb fir den Verkauf verantwortlich ist
(materielle Werte), sorgt die Kommunikation dafir, die immateriellen Werte wie
Image und Bekanntheit des Unternehmens zu vermitteln bzw. zu steigern
(Rommerskirchen & Roslon, 2020, S.7). Mast (2020, S.8) definiert
Unternehmenskommunikation wie folgt: ,Unternehmenskommunikation (,Corporate
Communications’) bezieht sich auf die Aufgabe von Organisationen, mit
Stakeholdern leistungsfahige Kommunikationsbeziehungen zu unterhalten und zu
pflegen.“  Unternehmenskommunikation geht also in Richtung aller

Stakeholdergruppen des Unternehmens.

Die Kommunikation mit den jeweiligen einzelnen Gruppen bildet ihre eigene Sub-
Form der Unternehmenskommunikation. Man spricht von Finanzkommunikation
(Kommunikation mit Geldgeber*innen, Investor Relations),
Mitarbeiter*innenkommunikation, Employer Relations (Kommunikation mit
Arbeitnehmer*innen) oder Kund*innenkommunikation (Mast, 2020). Wichtig ist,
dass Marketingkommunikation und Public Relations ebenfalls nur Teilbereiche der
Unternehmenskommunikation sind (Mast, 2020, S. 9) und nicht begrifflich synonym

verwendet werden konnen.

Unternehmenskommunikation erfolgt nicht immer auf freiwilliger Basis — die
Kommunikation zu Investor*innen beispielsweise ist gesetzlich stark reguliert und
bis zu einem gewissen Ausmald verpflichtend. Geht die Kommunikation Uber den
verpflichtenden Anteil hinaus, ist von gestaltender Kommunikation die Rede (Zerfafl3
et al., 2022, S. 8). Gestaltende Kommunikation muss nicht zwingend kreativ sein.
Krisenkommunikation beispielsweise ist nicht fur alle Unternehmen verpflichtend,
aber besonders empfehlenswert. Unternehmenskrisen  betreffen  alle

Stakeholdergruppen und kénnen zu starkem Vertrauens- und Reputationsverlust
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fuhren (Tomfeah, 2021, S. 48), was verdeutlicht, welche wichtigen Aufgaben

Unternehmenskommunikation hat und welche Ausmalfe sie annehmen kann.

4.2 Definition Nachhaltigkeitskommunikation

Die Nachhaltigkeitskommunikation ist, wie auch die Unternehmenskommunikation,
eine Stakeholder-orientierte Form der Kommunikation. Die
Nachhaltigkeitskommunikation ist dialogisch und noch starker als beispielsweise die
Finanzkommunikation an den Bedurfnissen und Interessen der Stakeholdergruppen
ausgerichtet (Mayer, 2020, S.85). Das liegt daran, dass hinter dem Begriff
Nachhaltigkeit kein standardisierter Prozess oder ein bestimmtes Ereignis steht;
Nachhaltigkeit ist eine Idee, ein Konzept, das von Individuum zu Individuum anders
ausgelegt werden kann (Hoppe & Wolling, 2017, S. 340) und deswegen eine

individuelle und eindeutige Kommunikation zu den Stakeholdern erfordert.

Hoppe und Wolling (2017, S. 341) definieren Nachhaltigkeitskommunikation als
,Jene Kommunikation, die sich mit der natirlichen Umwelt beschéftigt und dabei die

Prinzipien der Nachhaltigkeit [...] thematisiert [...].“ Gemal} dieser Definition
fokussiert sich Nachhaltigkeitskommunikation auf das E in ESG, und lasst die

Bereiche Social und Governance auf3en vor.

Reinhardt (2011, S. 150) widerspricht dieser Definition beziehungsweise erweitert
sie, indem er Umweltkommunikation klar von der Nachhaltigkeitskommunikation
trennt. Umweltkommunikation thematisiert demnach das Umweltengagement eines
Unternehmens, seine Umweltrisiken und den Umgang damit (Reinhardt, 2011,
S. 151). Nachhaltigkeitskommunikation hingegen thematisiert ESG-Aspekte in
Zusammenhang mit 0konomischem Erfolg (Figge 2001, S. 49, zitiert nach
Reinhardt, 2011, S. 151), umfasst also ein breiteres Themenspektrum. Diese
Definition deckt sich mit dem Ansatz, der in dieser Master These verfolgt wird. Sie
impliziert, dass Nachhaltigkeitsberichterstattung  (nur) ein  Teil der
Nachhaltigkeitskommunikation  ist, und diese selbst viele weitere

KommunikationsmafRnahmen und -formen umfasst.
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4.3 Theoretische Verortung

Nachdem nun sowohl die Nachhaltigkeit in der Gesetzgebung (Kapitel 3) als auch
in der Unternehmenskommunikation (Kapitel 4.1 & 4.2) thematisiert wurde, widmet

sich dieser Teil der theoretischen Verortung dieser Master These.

Die theoretische Grundlage der Unternehmensberichterstattung an sich bildet die
Principal-Agent-Theorie nach Jensen und Meckling (1976). Diese fokussiert sich vor
allem auf die wechselseitige Beziehung zwischen Eigentiimer*innen (Principal) und
Geschaftsfuhrertinnen (Agents) und die in dieser Beziehung bestehende
Informationsasymmetrie. Es liegt also eine starke finanzielle Komponente dieser
Theorie zugrunde. Um auch weitere Anspruchsgruppen im theoretischen Kontext
abdecken zu konnen, folgen dem anschlie@end Ergadnzungen mithilfe der
Stakeholder-Theorie, die vor allem durch den Forscher Edward J. Freeman gepragt
wurde (Freeman et al., 2018; Freeman & McVea, 2001; Horisch et al., 2014).

4.3.1 Principal-Agent-Theorie

Der grundsatzliche Zweck der (nicht-)finanziellen Unternehmensberichterstattung
besteht darin, Informationen aus dem Unternehmen heraus an Dritte zu Gbermitteln.
Die Notwendigkeit dieser MalRnahme ergibt sich aus Informationsasymmetrien
zwischen dem Unternehmen bzw. den Manager*innen (Agents) und deren
Anspruchsgruppen (Principals). Die Beziehung zwischen diesen beiden Parteien
wird auch als Agency-Beziehung bezeichnet. Jensen und Meckling (1976, S. 308)
definieren diese wie folgt: ,[...] a contract under which one or more persons (the
principal(s)) engage another person (the agent) to perform some service on their

behalf which involves delegating some decision making authority to the agent.”

Diese Definition spiegelt das Grundprinzip der Theorie wider: Die Principals geben
Verantwortung an die Agents ab. Dies geschieht unter der Voraussetzung, dass die
Agents eine Leistung im Sinne der Principals erfullen. Die Agency-Beziehung ist
keine einseitige, beide Seiten stehen in einem Abh&ngigkeitsverhaltnis. Nun kdnnen
Principals nicht nur Eigentimer*innen bzw. Aktionar*innen und Agents nicht nur

Manager*innen umfassen. Die Theorie lasst sich diesbezlglich weiter auslegen.
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Abbildung 4: Beispiele fiir Principal-Agent-Beziehung (in Anlehnung an Gébel, 2021, S. 155)

Wie in Abbildung 4 beispielhaft gezeigt wird, gibt es zahlreiche Variationen einer
Agency-Beziehung. Fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung lasst sich das
Unternehmen bzw. dessen Management als Agent und dessen Stakeholder als
mehrere Principals festlegen (Gobel, 2021, S. 166-167). Das Unternehmen hat als
Berichtsersteller den Wissensvorsprung gegeniber seinen Stakeholdern, welchen
es mit angemessenen Berichtsinhalten und -ausgestaltungen auszugleichen
versucht. Meist aber mussen die Principals Mehraufwand betreiben, um die Agents
zu dem gewollten Verhalten zu bewegen bzw. die bendétigten Informationen zu
erhalten. Die sogenannten Agency Costs entstehen dann auf der Seite der
Principals, wenn sie zuséatzliche Monitoring-Ausgaben haben, Aufwande fur
BindungsmalRnahmen oder gar Schaden entstehen (Jensen & Meckling, 1976,
S. 308).

Abhangig von den Stakeholdergruppen kénnen zwischen Principal und Agent
unterschiedliche Probleme mit den verschiedensten Ursachen auftreten. Die
Tatsache, dass sowohl Principal als auch Agent unterschiedliche
Nutzenvorstellungen haben, wahrend beide als Nutzenmaximierer*innen gelten,
birgt Konfliktpotenzial (Gobel, 2021, S. 155). Dies ist auch der starkste Kritikpunkt
an der Principal-Agent-Theorie. Aus praktischen Erfahrungen ist bekannt, dass die
Vertragspartner*innen nicht als Homo oeconomicus zu bezeichnen sind, da sie sich
nicht ausschlief3lich rational verhalten (kdbnnen). Die beteiligten Parteien kénnen
nicht alle vorhandenen Informationen verwerten, um sich ein umfassendes Bild von

der Situation zu schaffen. Dadurch sind die abgeschlossenen Vertrage, anders als
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in der Agency-Theorie behauptet wird, nicht komplett (Gébel, 2021, S. 169). Der
Principal lauft Gefahr, dass der Agent seinen eigenen Nutzen priorisiert und damit
den Nutzen fur den Principal negativ beeinflusst (Gobel, 2021, S. 156). Die bei
diesem Konflikt auftretenden Probleme lassen sich in vier Typen unterteilen, wie in
Abbildung 5 dargestellt wird.

Hidden Hidden Hidden Hidden

intention action information

characteristics

] 1 1 1
I 1 1 1
I 1 1 1
I 1 1 1
I 1 1 1
I 1 1 1
] 1 1 1
I 1 1 1
. Vor . Vor/nach . Nach . Nach
| Vertragsschluss | Vertragsschluss | Vertragsschluss \ Vertragsschluss
I 1 1 1

Adverse Adverse Eigennutzige

! Selection ! Selection ! Shirking ! Entscheidungen
I 1 1 1
I 1 1 1

Abbildung 5: Uberblick {iber typische Agency-Probleme (in Anlehnung an Gobel, 2021, S. 156)

Die hidden characteristics beschreiben die Probleme, die durch
Informationsasymmetrie und verschiedene Zielnutzen vor Vertragsabschluss
entstehen. Der Agent zeigt nach dem Vertragsabschluss ein anderes Verhalten als
zu diesem Zeitpunkt zu erwarten war. Adverse selection bezeichnet die Auswahl
unvorteilhafter Vertragspartner*innen (Goébel, 2021, S. 157). Hidden action und
hidden information hingegen treten erst nach dem Vertragsabschluss auf. Der
Principal kann die Aktivitaten des Agents nicht beobachten, beziehungsweise kann
er nicht alle Aktivitaten des Agents beurteilen oder nachvollziehen. Der Agent hat
so die Mdglichkeit, die zu setzenden Aktivitaten entlang seiner Ziele im Sinne der
eigenen  Nutzenmaximierung  auszurichten.  Mdgliche  Probleme  sind
,Druickebergerei“, auch als shirking bezeichnet, oder eigennitzige Entscheidungen
durch den Agent (Gobel, 2021, S. 158-159). In diesem Zusammenhang kann auch
das Problem der hidden intention auftreten. Dies ist ein Extremfall der hidden
characteristics: Der Agent beutet den Principal regelrecht aus, wovon vor
Vertragsabschluss noch nichts zu merken war. Das ist vor allem dann

problematisch, wenn der Principal nicht auf andere Agents ausweichen kann
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(Gobel, 2021, S. 161). Alle beschriebenen Probleme und -typen lassen sich auf die

Beziehung zwischen Unternehmen und ihren Stakeholdern ummunzen.

Losungsvorschlage fur diese Problemstellung lassen sich unter den Schlagworten
Vertrauensbildung und Verringerung der Informationsasymmetrie zusammenfassen
(Gobel, 2021, S. 170). Gelungene Nachhaltigkeitsberichterstattung kann beides
schaffen: Glaubwuirdigkeit schafft Vertrauen, Berichtsqualitéat verringert die
Informationsliicke zwischen Unternehmen und deren Stakeholdern. ,The firm is not
an individual“ (Jensen & Meckling, 1976, S. 311), sondern ein Netzwerk — dieser
Satz soll an dieser Stelle noch einmal verdeutlichen, wie wichtig die Beziehung

zwischen Unternehmen, also Agent, und Stakeholdern, also Principals, ist.

4.3.2 Stakeholder-Theorie

Die besondere Bedeutung der Beziehung zwischen Unternehmen und
Stakeholdern thematisiert R. Edward Freeman in der Stakeholder-Theorie (vgl. u.a.
Freeman et al., 2018; Freeman, 2018; Freeman & McVea, 2001; Horisch et al.,
2014). Die Stakeholder-Theorie beschreibt die Beziehungen zwischen dem
Unternehmen und seinen Anspruchsgruppen. Unter anderem zeigt die Stakeholder-
Theorie starke Einflisse aus der Corporate Social Responsibility, wo sie auch ihren
Ursprung hat (Jones et al., 2017, S. 21). Jones et al. (2017, S. 20) definieren sechs
Stakeholdergruppen (siehe Abbildung 6). Dieses Stakeholder-Diagramm, auch
Hub-and-Spoke-Stakeholder-Diagramm genannt, gilt unter den Stakeholder-

Theoretikern als generell anerkannt und akzeptiert.
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Abbildung 6: Stakeholder-Diagramm (in Anlehnung an Jones et al., 2017, S. 20)

Gesellschaft

Wahrend das Hub-and-Spoke-Stakeholder-Diagramm die maoglichen
Stakeholdergruppen eines Unternehmens nur auf einer Ebene zeigt, gehen
Freeman et al. (2007, S.7) einen Schritt weiter. Sie unterscheiden in ihrem
Stakeholder-Modell zwischen priméaren und sekundaren Stakeholdern und schaffen

so ein zweidimensionales Modell. Abbildung 7 zeigt dieses 2-Ebenen-Modell:
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Abbildung 7: Stakeholder-Modell nach Freeman et al. (2007, S. 7)

Die Stakeholdergruppen im inneren Kreis, also die primaren Stakeholder, sind fur
jedes Unternehmen gultig. Sie bendtigen besonders viel Aufmerksamkeit, da sie
den Geschaftsverlauf positiv oder negativ beeinflussen kdnnen. Sie wirken also
daran mit, ob ein Unternehmen langfristig erfolgreich ist oder scheitert (Freeman et
al., 2007, S.6-7). Die Stakeholdergruppen im auf3eren Kreis sind sekundare
Stakeholder. Sekundare Stakeholder beeinflussen nicht zwingend direkt das
Unternehmen selbst, sondern eher dessen Beziehung zu seinen priméren
Stakeholdern (Freeman et al., 2007, S. 8). Wettbewerber*innen beispielsweise
kénnen Kund*innen abwerben, die Medien kénnen das Image beeinflussen (positiv
oder negativ) und die Regierung hat Auswirkung auf das Verhéltnis zu
Lieferant*innen und Mitarbeitenden.

Jones et al. (2017, S. 20) beschreiben die Einigkeit aller Forschenden darlber, dass
Manager*innen flr die erfolgreiche Unternehmensfiihrung ihre Aufmerksamkeit auf
das breite Feld der Stakeholder lenken missen. Sie sind nicht nur den
Anteilshaber*innen (Shareholdern) verpflichtet, sondern auch den breiteren
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Interessensgesellschaften. Shareholder sind allerdings auch selbst ein Teil der
Anspruchsgruppen eines Unternehmens, und somit zugleich auch den
Stakeholdern zuzuordnen (Jones et al., 2017, S. 25). Diese Verstrickung zeigt die
Komplexitat der Stakeholder-Theorie: Obwohl sie eine eigene Theorie darstellt,
basiert sie auf verschiedensten Wirtschafts- und Rechtstheorien und ist somit nicht
immer eindeutig von diesen abgrenzbar (Jones et al.,, 2017, S. 31-32). Daraus
ergibt sich die Besonderheit an der Stakeholder-Theorie, namlich der normative
Fokus. Die Theorie soll zeigen, wem Manager*innen verpflichtet sind, und welchen

Zweck die Unternehmung somit verfolgen muss (Jones et al., 2017, S. 27).

Die Interdisziplinaritat hat auch die umfangreiche Anwendbarkeit der Theorie zur
Folge. Horisch et al. (2014) beispielsweise zeigen sowohl Parallelen als auch
Unterschiede zum Sustainability Management auf (Abbildung 8).

Sustainability Management Stakeholder-Theorie

Abbildung 8: (Un-)Gleichheiten zwischen Sustainability Management und Stakeholder-Theorie (in
Anlehnung an Hoérisch et al., 2014, S. 332).

Wie in Abbildung 8 beispielhaft gezeigt, kdbnnen einige Parallelen und Unterschiede
zwischen Sustainability Management und der Stakeholder-Theorie festgestellt

werden. Horisch et al. (2014, S. 332) identifizieren u.a. folgende Schwerpunkte:

1. Der Zweck der Unternehmung geht Uber die kurzfristige Maximierung des

Stakeholder-Value hinaus.
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2. Gewinnorientierung ist nicht verwerflich, wenn sie durch die Nutzung von
Synergien und Gemeinsamkeiten gewahrleistet wird.

3. Uber die bestehende Kurzfristorientierung hinaus soll eine Verbindung zum
strategischen Management hergestellt werden.

4. Komplexitat wird betont und als positiv und notwendig angesehen. Einfache
Anséatze werden abgelehnt.

5. Im Gegensatz zur herkdmmlichen, oberflachlichen CSR soll die
Verantwortung ins Kerngeschéft des Unternehmens tbergehen.

6. Wahrend Sustainability Management eine starke ESG-Orientierung aufweist,
ist diese in der Stakeholder-Theorie nicht im Zentrum der Uberlegungen.

7. Das Ziel von Sustainable Management ist nachhaltige Entwicklung,
wohingegen die Stakeholder-Theorie eher offen gegentber dem Outcome
der Stakeholderorientierung ist.

8. Die Rolle der Natur ist in der Stakeholder-Theorie weniger prasent als im

Sustainable Management.

Aufgrund der in der Aufzahlung genannten starken Parallelen ist die Stakeholder-

Theorie als theoretische Grundlage fur Nachhaltigkeitsberichterstattung geeignet.

4.4 Anspruchsgruppen in Literatur und Frameworks

Ziel dieses Kapitels ist es, die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der
bestehenden Definitionen von Stakeholdern in der aktuellen Forschung sowie in den
derzeit relevanten Frameworks aufzuzeigen. Zuerst wird die Einbindung von
Stakeholdern in Frameworks und Standards der nichtfinanziellen Berichterstattung
ausgearbeitet. Danach folgt die Definition in der Literatur. AbschlieRend zeigt eine
Tabelle die Ergebnisse vergleichend und tbersichtlich.

4.4.1 Stakeholder-Einbindung in  Frameworks und Standards der

nichtfinanziellen Berichterstattung

Unternehmen finden eine grof3e Auswahl an Frameworks und Standards auf dem
Markt der Nachhaltigkeitsberichterstattung vor. Sieben der relevantesten davon
sind in Anlehnung an Baumdller und Scheid (2021, S. 367) hier aufgelistet:
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1. Sustainable Development Goals (SDGs)

2. Global Reporting Initiative (GRI)

3. International Sustainability Standards Board (ISSB)
a. <IR>framework des International Integrated Reporting Council (IIRC)
b. Sustainability Accounting Standards Board (SASB)

4. Task Force on Climate-related Financial Disclosures (TCFD)

5. Carbon Disclosure Project (CDP)

Wahrend sich einige der Standards u.a. aufgrund ihrer mittel- bis langfristigen
Ausrichtung nur geringfigig andern (z.B. SDGs, GRI-Standards), gibt es auch
grolRere Neuerungen wie Zusammenschlisse einzelner Standards zu einem
gemeinsamen (siehe ISSB). In den folgenden Kapiteln 4.4.1.1 bis 4.4.1.5 werden
Details Uber die Standards bzw. Rahmenkonzepte und speziell die Einbindung von

Stakeholdern ausgearbeitet.

4.4.1.1 Sustainable Development Goals (SDGs)

Die  Sustainable Development Goals sind eine Sammlung aus
17 Nachhaltigkeitszielen, die aus der 2030 Agenda fir nachhaltige Entwicklung der
United Nations (UN) hervorgegangen sind. Im September 2015 wurden die
17 Nachhaltigkeitsziele mit 169 Teilzielen verdoffentlicht. Die United Nations selbst
veroffentlichen seitdem jahrlich einen Bericht Uber den Fortschritt und die
Zielerreichungsgrade der Ziele fir nachhaltige Entwicklung. Abbildung 9 zeigt eine
Ubersicht der Ziele.

35



KEINE KEIN GESUNDHEIT UND HOCHWERTIGE GESCHLECHTER-
ARMUT HUNGER WOHLERGEHEN BILDUNG GLEICHHEIT

AT /e
MENSCHENWURDIGE 9 INDUSTRIE, INNOVATION 10 WENIGER “ NACHHALTIGE STADTE 12 NACHHALTIGE/R

ARBEIT UND WIRT- UND INFRASTRUKTUR UNGLEICHHEITEN KONSUM
SCHAFTSWACHSTUM UND PRODUKTION

o EL Al

13 MASSNAHMEN ZUM 1 4 LEBEN 1 FRIEDEN, 17 PARTNERSCHAFTEN
KLIMASCHUTZ UNTER WASSER GERECHTIGKEIT UND ZUR ERREICHUNG ,
STARKE INSTITUTIONEN DER ZIELE £ ZIELE

“an

FUR NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

ve
&

»,

Abbildung 9: UN-Ziele fur nachhaltige Entwicklung (United Nations, 2022b)

Wie in der Abbildung oben ersichtlich, umfassen die SDGs nicht nur dkologische
Aspekte. Auch soziale und Governance-Ziele sind enthalten. Die SDGs richten sich
nicht ausschlie3lich an Unternehmen, sondern an die gesamte Weltbevélkerung.
Dennoch kénnen sich besonders Unternehmen an den SDGs orientieren und einen
Beitrag leisten. Nicht nur SDG 8 und 9, deren Bezeichnungen bereits auf
wirtschaftliche Zusammenhange hinweisen, kdnnen auf Unternehmen angewendet
werden. Alle 17 Ziele sind relevant — Unternehmen kdnnen dazu beitragen, Armut
zu verringern, das Leben im Wasser zu schitzen und Frieden und Gerechtigkeit

gewahrleisten.

Die SDGs sind an diese neun Stakeholdergruppen adressiert (United Nations, 2020,
S. 37):

Frauen

Kinder und Jugend

Indigene Valker

NGOs (Non-Governmental Organizations)
Lokale Behdrden

Arbeitenden- und Handelsorganisationen

N o gk wbde

Wirtschaft und Industrie
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8. Wissenschatftliche und technische Community

9. Landwirte

Angehdrige der jeweiligen Zielgruppen werden dazu aufgefordert, sich bei den UN

zu registrieren. Registrierte Stakeholder haben u.a. das Recht, an offiziellen

Meetings teilzunehmen, Vorschlage einzubringen oder zu intervenieren (United

Nations, 2022a). Zum Thema Stakeholder Engagement haben die UN eine eigene

Publikation erstellt, die SE mit der Agenda 2030 verknupft. Darin werden

Stakeholdergruppen definiert und konkrete Anweisungen gegeben, wie diese im

Unternehmen miteinbezogen werden kdnnen. Stakeholder Engagement ist explizit

in funf SDGs enthalten. Es handelt sich um konkrete Ziele der Beteiligung von

Stakeholdern an der Organisation in Bezug auf das Thema des jeweiligen SDGs
(United Nations, 2020, S. 26):

5.5

6.b

11.3

16.7

Beteiligung von Frauen und gleiche Chancen auf Fihrungspositionen

Unterstitzung und Starkung lokaler Gemeinschaften durch

Verbesserung des Wassermanagements
Sicherstellung inklusiver und nachhaltiger Urbanisierung

Sicherstellung inklusiver und reprasentativer Entscheidungsfindung auf

allen Ebenen

17.17 Forderung offentlicher und privater Partnerschaften

Im weiteren Verlauf wird darauf hingewiesen, Engagement-Prozesse rechtzeitig

einzurichten. Folgende zehn Merkmale soll ein Engagement-Prozess laut den UN
aufweisen (United Nations, 2020, S. 32):

© N o g s~ w D P

Langfristig, regelm&Rig und kontinuierlich

Offen, transparent und klar

Systematisch, durchdacht und strukturiert

Qualitativ hochwertig und abzielend auf hohe Level des Engagements
Gut organisiert und mit gerechtem Zugang zu benétigten Ressourcen
Empowering der Stakeholder, speziell vulnerabler Gruppen

Forderung von Beitrdgen zur Umsetzung der SDGs

Auf die Notwendigkeit von Folgemalinahmen achten (wie etwa Informationen

an Stakeholder weiterzuleiten)
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9. Starkende Wirkung auf die Stimmen der vulnerabelsten Gruppen
10. Eine eindeutige Beziehung zu den 2030-Agenda-Uberpriifungsverfahren

aufweisen

Zusatzlich zu den Vorteilen wie bessere Kapazitatsplanung,
Serviceverbesserungen oder Verbesserung der Nachhaltigkeit der Organisation
(United Nations, 2020, S. 30) werden auch Nachteile bzw. Schwierigkeiten in
Verbindung mit Stakeholder Engagement genannt. Diese umfassen beispielsweise
den Erhalt langfristiger Beziehungen oder die schwierige Erreichbarkeit mancher
Stakeholdergruppen (United Nations, 2020, S. 36). Deswegen weisen die UN die
Anwender*innen auf Tools hin, die dabei helfen sollen, diesen Schwierigkeiten
vorzubeugen. Je nach Level des Stakeholder Engagement kénnen unterschiedliche
Tools angewendet werden.

Level 1 - Informieren. Der Zweck der Kommunikation ist die Information der
Stakeholder in einem Monolog. Hierfir kbnnen u.a. Fact Sheets, Newsletter oder

Webinare herangezogen werden (United Nations, 2020, S. 59).

Level 2 — Konsultieren. Auf diesem Level soll das Feedback der Stakeholder
eingeholt werden, um die SDGs zu priorisieren und Engagement-Pléane zu
entwickeln. Hierfir kénnen u.a. Fokusgruppen, Umfragen oder Meetings

herangezogen werden (United Nations, 2020, S. 60).

Level 3 - Involvieren. Auf Level 3 wird direkt mit den Stakeholdern
zusammengearbeitet, um deren Bedurfnisse zu kennen und befriedigen zu kénnen.
Hierflir kbnnen u.a. Workshops, gezielte Befragungen oder Diskussionsplattformen

herangezogen werden (United Nations, 2020, S. 61).

Level 4 — Kollaborieren. Auf dem vierten und héchsten Level werden Stakeholder
als Partner hinsichtlich der 2030 Agenda angesehen. Es soll sichergestellt werden,
dass Stakeholder tber alle notwendigen Mittel verfiigen, die sie benétigen, um die
2030 Agenda einhalten zu konnen. Hierfir kdnnen u.a. Arbeitsgruppen oder
gemeinsame Projekte herangezogen und leitende oder beratende Gremien gebildet
werden (United Nations, 2020, S. 62).

Zusatzlich zu diesen Tools geben die UN in ihrer Guideline Tipps zur Errichtung
eines Stakeholder-Engagement-Plans (United Nations, 2020, S.71-73) und
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Losungsvorschlage fur eventuelle Hindernisse, auf die die anwendenden
Organisationen stof3en konnen (United Nations, 2020, S. 74-78). Auch innovative
Ideen wie Crowdsourcing, Pop-up-Demokratie oder Feedback-Kiosks werden
erwahnt (United Nations, 2020, S. 82-84). Die United Nations zeigen mit ihrer
Guideline deutlich, wie wichtig Stakeholder Engagement fir die Umsetzung der
SDGs ist. Die Guideline gibt hilfreiche innovative und auch herkémmliche Ideen fur

effektives Stakeholder Engagement, unterstttzt von SE-Planen und SE-Strategien.

4.4.1.2 Global Reporting Initiative (GRI)

Die GRI  Standards  beinhalten  Vorgaben und  Richtlinien  zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung und werden von der Global Reporting Initiative
veroffentlicht. Im Dezember 2021 wurden die Standards Uberarbeitet, die
Neuerungen erhalten per 01.01.2023 ihre Gliltigkeit. Das Ziel der GRI Standards ist
es, Transparenz Uber jene Geschaftsprozesse zu erlangen, mit denen
Unternehmen zur nachhaltigen Entwicklung beitragen (Global Reporting Initiative,
2021, S. 7). Anwender der GRI Standards kdbnnen Unternehmen jeglicher Art sein,
unabhangig von Gro3e oder Lokalitat. Zentrum ist die Darstellung der Auswirkungen
der Handlungen des Unternehmens auf dessen Umwelt, die Wirtschaft und die
Menschheit. Als erweiterter Nutzer*innenkreis werden auch Stakeholder genannt.
Die Stakeholder koénnen die GRI Standards fur sich selbst als Anhaltspunkt
verwenden, um zu erfahren, wortber Unternehmen generell berichten kénnen.
Investor*innen konnen die GRI Standards nutzen, um Details Uber den Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung zu erfahren und darauf basierend

Investmententscheidungen zu treffen (Global Reporting Initiative, 2021, S. 7-8).

Die Standards sind in drei Hauptteile gegliedert. Abbildung 10 zeigt einen Uberblick
der Aufgliederung dieser Teile. Der erste Teil behandelt universelle Standards, die
u.a. die Einfihrung in die GRI-Standards umfassen und als Leitlinie dienen sollen.
Die Sektorenstandards im zweiten Teil beinhalten sektorenspezifische Standards
wie z.B. fur den OI- und Gassektor (GRI 11) oder den Kohlesektor (GRI 12). Die
Themenstandards im dritten Teil beinhalten u.a. Angaben zu Themen wie Steuern
(GRI 207), Emissionen (GRI 305) oder Training und Bildung (GRI 404). Die GRI-

Standards berufen sich in den Themenstandards (dritter Teil) auch auf die
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sogenannte Triple bottom line. Diese bezeichnet 6konomische, soziale und

umweltbezogene Standards.

[ GRI Standards j

Universal Standards Sector Standards Topic Standards

Requirements and
principles for using the
GRI Standards

Disclosures about the
reporting organization

GRI 202

Disclosures and
guidance about the
organization's material

topics
- J AN J
Apply all three Universal Use the Sector Standards that Select Topic Standards to report
Standards to your reporting apply to your sectors specific information on your

material topics

Abbildung 10: Uberblick der GRI Standards (Global Reporting Initiative, 2021, S. 9)

In den Sektorenstandards finden sich auch Verbindungen zu den Sustainable
Development Goals der United Nations. Fur potenziell wesentliche Themen wird
eine Verbindung zu einem oder mehreren der SDGs hergestellt (vgl. dazu z.B.
Global Reporting Initiative, 2021, S. 136). Dies soll Unternehmen dazu dienen,
wesentliche Aspekte besser identifizieren und direkt mit den SDGs in Verbindung

bringen zu kénnen.

Dem Thema Stakeholder ist in GRI 1. Grundlagen ein Kapitelteil gewidmet. Neben
den Punkten Impact, wesentliche Themen und Due Diligence ist Stakeholder der
vierte Teil des Schlisselkonzepts der GRI Standards. Die Global Reporting Initiative
definiert Stakeholder wie folgt: ,Stakeholder sind Individuen oder Gruppen mit
Interessen, die von den Aktivitdten einer Organisation betroffen sind oder betroffen
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sein konnten.“ (Global Reporting Initiative, 2021, S. 13, Ubers. d. Verf.) Als

Stakeholdergruppen werden folgende aufgelistet:

Geschaftspartner*innen

Zivilgesellschaftliche Organisationen (Interessensvertretungen)
Konsument*innen und Kund*innen

Angestellte und Arbeiter*innen

Regierungen

Lokale Gemeinschaften

NGOs (Non-Governmental Organizations)

Shareholder und andere Investor*innen

© © N o g s~ w D P

Lieferant*innen

[
©

Handelsvereinigungen

11. Schitzenswerte Gruppen

Neben der Stakeholder-Definition geht aus den GRI Standards auch klar hervor,
dass ein Due-Diligence-Prozess zur ldentifizierung der positiven und negativen
Auswirkungen des Unternehmens notwendig ist. Im Weiteren soll analysiert
werden, wie sich diese Aspekte auf die Interessen der Stakeholder auswirken. Die
Klassifizierung der Stakeholder ist eine weitere Empfehlung der GRI Standards:
betroffene, potenziell betroffene oder nicht betroffene Stakeholder bzw. relevante
und nicht relevante Stakeholder sind mogliche Klassifizierungen, die im Due-
Diligence-Prozess erstellt werden kénnen (Global Reporting Initiative, 2021, S. 13).
Die Global Reporting Initiative empfiehlt auch, im Rahmen des Stakeholder
Engagement sogenannte Stakeholder Panels durchzufiihren, also die Meinungen
der Stakeholder direkt einzufordern. Das soll die Kredibilitat der
Nachhaltigkeitsberichterstattung erhéhen (Global Reporting Initiative, 2021, S. 28—
29). Das Thema Stakeholder Engagement findet sich in GRI 2: General Disclosures
und GRI 3: Wesentliche Themen wieder. Stakeholder Engagement soll demnach
eine Zwei-Wege-Kommunikation sein, deren Qualitdt von der Bereitschaft beider
Seiten abhangt. Es kann u.a. dartiber berichtet werden, wie Stakeholder involviert
werden, welche Aktivitaten durchgefihrt werden, wie die Ergebnisse in die
Entscheidungsfindung eingearbeitet und welche Ressourcen dafiir aufgewendet

werden. Auch hier wird erneut erwdhnt, wie wichtig die Einbindung von
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Stakeholdern fir die ldentifikation wesentlicher Themen ist (Global Reporting
Initiative, 2021, S. 87—88). Zur Unterstitzung der Anwendenden der GRI Standards
werden u.a. in GRI 3 laufend Beispiele dazu angefihrt, welche Themen sich wie auf

Stakeholder auswirken kdnnen und deswegen wesentlich sind.

Zusammenfassend gibt die Global Reporting Initiative also eine klare Empfehlung
in Richtung Stakeholder Engagement ab. Interessant ist dazu auch die im Méarz
2022 angekundigte Zusammenarbeit mit der IFRS Foundation. Die GRI soll in
Zukunft mit den beiden IFRS Boards International Sustainability Standards Board
(ISSB) und dem Global Sustainability Standards Board (GSSB) zusammenarbeiten.
Ziel ist es, zwei Saulen der Nachhaltigkeitsberichterstattung zu erschaffen, die
miteinander im Einklang sind (siehe Abbildung 11). Die erste Séaule stellt das ISSB
dar, die zweite Saule wird von GRI und GSSB gebildet.

Saulen der Nachhaltigkeitsberichterstattung

ISSB GRI & GSSB

Multi-Stakeholder-orientierte
Standards im Einklang mit
der ersten Saule

Investorinnen-fokussierte
Kapitalmarkt-Standards

Abbildung 11: Zwei Saulen der Nachhaltigkeitsberichterstattung laut IFRS (eigene Darstellung)

Die Zusammenarbeit der beiden Standardsetzer soll der Ubersichtlichkeit und
Einheitlichkeit der Standards zur Nachhaltigkeitsberichterstattung dienen (IFRS
Foundation, 2022b).

4.4.1.3 International Sustainability Standards Board (ISSB)

Die International Financial Reporting Standards Foundation (IFRS) ist ein
international etablierter Standardsetzer in der finanziellen Berichterstattung. Das
International Accounting Standards Board (IASB) ist mit der Erstellung und
Uberarbeitung der IFRS Standards betraut. Zusétzlich dazu wurde mit dem
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International Sustainability Standards Board (ISSB) und dem Global Sustainability
Standards Board (GSSB) begonnen, an Standards zur nichtfinanziellen bzw.
Nachhaltigkeitsberichterstattung zu arbeiten. Die IFRS Foundation bedient sich
hierbei verschiedener Ressourcen. Neben der jingst angekindigten Kooperation
mit der Global Reporting Initiative (GRI) sind es drei weitere Standardsetzer, die zur

Erstellung der Sustainability Standards beitragen sollen (siehe Abbildung 12).

CcDpP
Carbon Disclosure

Project

i
c
c
v

=
T
o)

!
|

CDsB
Climate Disclosure

Standards Board

IFRS Foundation
calicfia ' . International
—— konsolidiert ®™1  Financial Reporiing
Foundation
lIRC -g
International =
Integrated Reporting Z
Council 2
VRF
Value Reporting
Foundation
£ I LERCLEE LR LR R LT ----Teil der IFRS - === - -«
1] L] [] ]
=] \
E K
SASE s i
Sustainability n !
Accounting
Standards Board
IASE 1SSB GSSE

International
Accounting
Standards Board

International Global Sustainability

Sustainability Standards Board

Standards Board

GRI
Global Reporting

Initiative

Abbildung 12: Uberblick der Zusammenschliisse der Standardsetzer (eigene Darstellung)

Das Climate Disclosure Standards Board (CDSB) setzte den Startschuss der
Konsolidierungswelle. Die Vollintegration des CDSB in die IFRS Foundation wurde
per 31. Janner 2022 abgeschlossen (CDSB, 2022b). Das Board war ein Konsortium
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bestehend aus verschiedensten NGOs. Vor der Vollintegration in die IFRS
Foundation war es ein Teil des Carbon Disclosure Projects (CDP), welches nun mit
der IFRS Foundation zusammenarbeiten wird (IFRS Foundation, 2022a). Das
veroffentlichte Rahmenwerk, das CDSB Framework, sollte Unternehmen dabel
unterstitzen, Uber (nicht-)finanzielle Informationen in ausgewogenem Malie
berichten zu kénnen (CDSB, 2022a). Das CDSB Framework bleibt weiter bestehen
und anwendbar, bis das ISSB die geplanten Sustainability Disclosure Standards
veroffentlicht. Im CDSB Framework selbst wird Stakeholder Engagement

thematisiert, es fehlt allerdings an einer Definition der Stakeholdergruppen.

Im néchsten Schritt folgte Integration der Value Reporting Foundation (VRF)
gearbeitet. Die Konsolidierung wurde im August 2022 abgeschlossen (IFRS
Foundation, 2022c). Die VRF besteht aus zwei Teilen: dem International Integrated
Reporting Council (IIRC) und dem Sustainability Accounting Standards Board
(SASB). Der Zusammenschluss zur VRF erfolgte im Juni 2021 mit dem Zweck,
weiter in Richtung eines global akzeptierten Berichterstattungsstandards
vorzuriicken (Value Reporting Foundation, 2022). Sowohl IIRC als auch SASB
stellten eigene Standards bzw. Rahmenwerke zur Verfligung. Durch die Verbindung
der nun in Summe drei Quellen der VRF soll eine durchgehende Feedbackschleife
zwischen Unternehmen und Investor*innen entstehen. Dies sollte zu effektiverer
Kommunikation und langfristiger Steigerung des Unternehmenswerts fiihren (Value
Reporting Foundation, 2021a, S. 3). Wahrend das <IR> framework allgemeine
Prinzipien Uber Wertschaffung, -erhaltung und -abbau bestimmte, legten die SASB
Standards spezifischere, ESG-basierte materielle Anforderungen fest. Auf3erdem
sollten sie sicherstellen, dass die jahrlichen Berichte vergleichbar und konsistent
sind und verlassliche Informationen liefern (Value Reporting Foundation, 2021a,
S. 4).

Zwei der drei Quellen werden vom IIRC zur Verfligung gestellt: das <IR> framework
und die daraus hervorgehenden Integrated Thinking Principles. Die Kernaussage
des Integrated Reporting ist es, Uber miteinander verbundene nichtfinanzielle und
finanzielle Informationen gemeinsam zu berichten. Beide Informationstypen sollen
nicht eindeutig voneinander trennbar sein. Dadurch werden die Interdependenzen

der verschiedenen Kapitalarten hervorgehoben und Integrated Thinking
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(holistisches Denken) geférdert. Das Ziel ist die kurz-, mittel- und langfristige
Schaffung von Wert (Integrated Reporting Foundation, 2021, S. 2). Stakeholder
sind ein wichtiger Punkt im <IR> framework, sie werden darin dem eigens
definierten Sozial- und Beziehungskapital zugeordnet (Integrated Reporting
Foundation, 2021, S. 19). Die Integrated Thinking Principles befassen sich durch
die Prinzipien Culture, Governance und Performance mit der Identifikation und dem
Engagement der Key Stakeholder. Auch die Wertschaffung und die Messung davon
werden thematisiert (Value Reporting Foundation, 2021b, S.9-10). Als Key
Stakeholder werden folgende Gruppen definiert (Value Reporting Foundation,
2021b, S. 19):

Mitarbeiter*innen
Kund*innen
Lieferant*innen

Lokale Gemeinschaften
NGOs

Regierungen

N o g bk~ Db RE

Investor*innen

Sowohl in den Guiding Principles als auch im <IR> framework selbst wird
Stakeholdern grof3e Aufmerksamkeit zuteil. Je starker Integrated Thinking im
Unternehmen praktiziert wird, desto eher sollen die Interessen und Bedurfnisse der
Stakeholder erfiillt werden kénnen. Ohne diese Information kénnen wesentliche
Themen nicht identifiziert werden (Integrated Reporting Foundation, 2021, S. 29—
30). Stakeholder Engagement ist also ein wichtiger Teil des Integrated Thinking.
Dies wird durch die VRF auch wie folgt definiert: ,Integrated Thinking berlcksichtigt
[...] die Fahigkeit der Organisation, auf die legitimen Bedurfnisse und Interessen der
wichtigsten Stakeholder einzugehen® (Value Reporting Foundation, 2021b, S. 19,
Ubers. d. Verf). Diese Definition setzt voraus, dass eine Organisation ihre
Stakeholder bereits identifiziert hat und mit ihnen in den Dialog treten kann. Durch
eine reine Einwegkommunikation seitens der Organisation in Richtung Stakeholder
kann nicht erhoben werden, welche Bedurfnisse und Interessen die Stakeholder

gegeniber der Organisation haben.
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Das Sustainability Accounting Standards Board (SASB) bringt ergdnzend zum IIRC
die dritte Quelle in die VRF ein, die SASB Standards. Es gibt basierend auf ESG
Kriterien verschiedenste Standards fur in Summe 77 unterschiedliche Industrien.
Neben den einzelnen Standards fur die jeweiligen Industrien gibt es das SASB
Conceptual Framework sowie die SASB Rules of Procedure. Beide Dokumente
dienen der Verstandlichkeit des SASB fur Stakeholder und als
Anwendungsleitfaden fur Unternehmen. Uber das SASB Conceptual Framework
wurden 2020 zur Uberarbeitung mittels einer Befragung Stakeholder-Meinungen
eingeholt. In einer beispielhaften Aufzahlung im SASB Conceptual Framework
werden folgende Stakeholdergruppen genannt (Sustainability Accounting
Standards Board, 2017, S. 3 und 5):

Regierung
Gesellschaft
Kund*innen

Mitarbeiter*innen

o bk~ 0N PE

Investor*innen

Im Framework ist allerdings keine eindeutige Definition des Begriffs Stakeholder zu
finden. Aus dem Kontext lasst sich aber erahnen, dass Investor*innen die primare
Stakeholdergruppe fiir Berichte nach SASB Standards sind. Wahrend Kund*innen
in der beispielhaften Aufzahlung auf S. 3 des SASB Conceptual Framework zur
Gruppe der Stakeholder dazugezéahlt werden (Sustainability Accounting Standards
Board, 2017, S.3), werden sie auf S. 13 sprachlich von dieser Gruppe
ausgeschlossen: ,Kunden- oder (Herv. d. Verf.)) Stakeholder-Handlungen®
(Sustainability Accounting Standards Board, 2017, S. 13, Ubers. d. Verf.). Das
SASB betont jedoch gleich zu Beginn, seine Ziele nur mithilfe von Stakeholder
Engagement erreichen zu kénnen (Sustainability Accounting Standards Board,
2017, S. 1). Es wird dementsprechend eigens darauf hingewiesen, dass mithilfe der
SASB Standards aufbereiteten Informationen aktives Engagement betrieben
werden soll (Sustainability Accounting Standards Board, 2017, S. 7).

Durch den Zusammenschluss und die Zusammenarbeit der verschiedenen
Organisationen lasst sich flr die Zukunft eine einheitliche Definition der relevanten

Stakeholdergruppen sowie Anregung zu aktivem Stakeholder Engagement durch
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das ISSB erhoffen. Dieses hat bisher diesbeziglich keine eigenen Definitionen

veroffentlicht.

4.4.1.4 Task Force on Climate-Related Financial Disclosures (TCFD)

Die Task Force on Climate-Related Financial Disclosures (TCFD) operiert seit 2015
im Auftrag der G20 Finanzminister*innen und der Zentralbank-Gouverneur*innen
durch das Financial Stability Board (FSB). Die Aufgabe der TCFD ist die Analyse
des Einflusses von klimabezogenen Themen auf den Finanzsektor. Das Ergebnis
der Analysen sind Empfehlungen fir ein klimabezogenes Framework, das fir
Klarheit in der Entscheidungsfindung fir Investments sorgen soll und das
Verstandnis der Stakeholder fordern kann (Task Force on Climate-Related
Financial Disclosures, 2022b, S. 6). Die Empfehlungen der TCFD sind insofern
praktisch relevant, als dass die EU-Richtlinie 2014/95 EU zur nichtfinanziellen
Berichterstattung auf diesen beruht (Task Force on Climate-Related Financial
Disclosures, 2022b, S. 10).

Im Laufe der Zeit gab es diesbezuglich bereits Kooperationen mit dem CDSB und
dem SASB (Task Force on Climate-Related Financial Disclosures, 2022a). 2021
gab dann auch das ISSB bekannt, fir die zukinftigen Standards des ISSB unter
anderem das Framework der TCFD als Basis zu verwenden (IFRS Foundation,

2021), was die hohe Relevanz des TCFD Frameworks erneut bestatigt.

Die Themengebiete und damit einhergehenden empfohlenen Einzelangaben des
Frameworks sind in vier Teilbereiche gegliedert. Abbildung 13 gibt einen Uberblick
dieser Bereiche und Angaben.
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Governance

Offenlegung der
Governance der
Organisation in Bezug
auf klimabezogene
Risiken und Chancen.

empfohlene Angaben

1. Beschreibung der
Uberwachung der
klimabezogenen Chancen
und Risiken durch den
Aufsichtsrat.

2. Beschreibung der Rolle
des Managements bezuglich
Bewertung und Management
der klimabezogenen
Chancen und Risiken.

Strategie

Offenlegung der
wesentlichen
tatsachlichen und
potenziellen
Auswirkungen von
klimabezogenen Risiken
und Chancen auf die
Organisation.

empfohlene Angaben

1. Beschreibung der kurz-
mittel- und langfristigen
identifizierten klima-
bezogenen Chancen und
Risiken.

2. Beschreibung der
Auswirkungen dieser
Chancen und Risiken auf das
Geschaft, die Strategie und
die Finanzplanung der
Organisation.

3. Beschreibung der
Resilienz der Organisation
unter Beriicksichtigung
verschiedener Szenarien

Risikomanagement

Offenlegung der
Identifikation, Bewertung
und Steuerung von
klimabezogenen Risiken
innerhalb der
Organisation.

empfohlene Angaben

1. Beschreibung des
Risikoidentifikations-
prozesses.

2. Beschreibung des
Risikomanagement-
prozesses.

3. Beschreibung der
Integration des Prozesses
zur Identifikation und
Bewertung klimabezogener
Risiken in das allgemeine
Risikomanagement der
Organisation.

Messgrofen
und Ziele

Offenlegung
wesentlicher
Messgrélien und Ziele,
die zur Bewertung und
zum Management
relevanter Risiken und
Chancen verwendet
werden.

empfohlene Angaben

1. Angabe der Messgrofien,
die fur die Bewertung der
klimabezogenen Risiken im
Unternehmen in Abstimmung
an die Strategie heran-
gezogen werden.

2. Angabe der Scope 1,
Scope 2 und (falls
angemessen) Scope 3
Treibhausgasemissionen und
die damit verbundenen
Risiken.

3. Beschreibung der Ziele
und des Zielerreichungs-
grades zur Bewaltigung
klimabezogener Chancen
und Risiken.

Abbildung 13: Empfehlungen der TCFD (in Anlehnung an Task Force on Climate-Related Financial
Disclosures, 2017b, S. 14)

Die Zielgruppen der Angaben sind Banken, Versicherungen und Asset Manager
(Finanzsektor) einerseits, und Organisationen im Energie-, Transport-, Rohstoff-,
Baugewerbe-, Landwirtschafts- und Lebensmittelbereich andererseits. Jede dieser
Zielgruppen wird im TCFD Report noch genauer definiert, beispielsweise werden
Ol- und Gasunternehmen, Kohle- und Energieversorgungsunternehmen unter der
Energieindustrie zusammengefasst (Task Force on Climate-Related Financial
2017b, S.15-16). Die TCFD bietet zur

Anwendenden eigene Guidelines zur erstmaligen Anwendung und fur spezifische

Disclosures, Unterstitzung der
Empfehlungen an (vgl. u.a. Task Force on Climate-Related Financial Disclosures,
2017a, 2020, 2021a). Der jahrlich veroffentlichte Status Report gibt erganzend dazu
Aufschluss uber den Fortschritt der klimabezogenen Angaben von Organisationen
und die Herausforderungen und Arbeit der TCFD (Task Force on Climate-Related

Financial Disclosures, 2021b).
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Die Berlcksichtigung der Interessen der Anspruchsgruppen ist ein wichtiger
Bereich der Standards. Bei jeder der empfohlenen Angaben wird eine Begriindung
genannt, warum die Stakeholder diese Information benétigen, wie beispielsweise
zum Verstandnis der Geschaftsprozesse oder als Vergleichsbasis fur
Benchmarking (siehe beispielsweise Task Force on Climate-Related Financial
Disclosures, 2017b, S. 22). Dennoch gibt es keine eindeutige Definition des Begriffs
Stakeholder in den Empfehlungen der TCFD. Die in den Reports erwéhnten
Stakeholdergruppen sind allerdings umfangreicher als bei den bisher
beschriebenen Standardsetzern und Rahmenwerken (siehe nachfolgende
Aufzéhlung). Hauptsachlich wird von Investor*innen und anderen Stakeholdern
gesprochen (Task Force on Climate-Related Financial Disclosures, 2017b, S. 19),
im gesamten Dokument werden allerdings folgende Stakeholdergruppen explizit
erwahnt (Task Force on Climate-Related Financial Disclosures, 2017b, S. 19, 42
und 46-47):

1. Investor*innen
2. Banken und Darlehensgeber*innen
3. Versichernde
4. BoOrsen
5. Investmentberater*innen
6. Ratingagenturen
7. Andere Frameworks und Standards
8. Wissenschaft
9. Regierung
10. Expert*innen
11. Wirtschaftsteilnehmer*innen
12. Handelsvereinigungen
13. NGOs
14. Anwender*innen

15. Vorbereiter*sinnen

Vor allem die Definition von 7. andere Frameworks und Standards als
Stakeholdergruppe zeigt, dass die Empfehlungen der TCFD grundlegenden
Charakter haben. Trotz des zunehmenden Interesses der Unternehmen an den
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Empfehlungen der TCFD (Task Force on Climate-Related Financial Disclosures,
2022a) scheint das Interesse der Forschenden vergleichsweise kaum geweckt
(O'Dwyer & Unerman, 2020, S. 1133-1134). Es bleibt abzuwarten, ob die TCFD
aufgrund der zu erwartenden steigenden Relevanz zukinftig auch die
Aufmerksamkeit der Forschenden erhélt. Dadurch konnten Unternehmen bei einem
Umstieg zur Nachhaltigkeitsberichterstattung unterstiitzt werden (O'Dwyer &
Unerman, 2020, S. 1133).

4.4.1.5 Carbon Disclosure Project (CDP)

Das Carbon Disclosure Project (CDP) ist eine Non-Profit Organisation, die sich
selbst als Goldstandard der Umweltberichterstattung mit den umfangreichsten
Datensatzen bezeichnet. Die NPO wird dabei zum Teil aus Mitteln der Europaischen
Union finanziert (Carbon Disclosure Project, 2022a). Das CDP selbst betont
zugleich, eine unabhangige und unvoreingenommene Organisation zu sein (Carbon
Disclosure Project, 2022f). Die durch das CDP veroffentlichten Standards sind nicht
allein fir Unternehmen anwendbar. Auch Stadte, Lander und Regionen zahlen zur
Zielgruppe des Standardsetzers (Carbon Disclosure Project, 2022a). Zusatzlich
dazu fiihrt das CDP auch Ratings von Unternehmen und Stadten durch, bei denen
Transparenz in der Nachhaltigkeitskommunikation und den -handlungen beurteilt

werden (Carbon Disclosure Project, 2022c).

Die Standards sind an die Empfehlungen der TCFD angepasst. Das CDP begriindet
das mit der besonders hohen praktischen Relevanz der Empfehlungen der TCFD:
klimabezogene Informationen sollen dadurch schneller Fufl3 in der
(nicht-)finanziellen Berichterstattung fassen kdnnen (Carbon Disclosure Project,
2022d, S. 5).

Die drei Kernthemen des CDP sind Klimawandel, Walder und Sicherung der
Wasserversorgung. Zu jedem der drei Themengebiete haben Anwendende die
Maoglichkeit, sich online Gber einen Fragebogen die Informationen zu den jeweiligen
fur die gewéhlte Industrie passenden Standards einzuholen. Dabei wird zwischen
der sogenannten Mindestversion flr Erstnutzer*innen oder kleine Anwendende und
der Vollversion unterschieden (Carbon Disclosure Project, 2022e, S. 3). In seinen
Unterlagen definiert das CDP folgende Stakeholdergruppen (Carbon Disclosure

Project, 2022e, S. 58):
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Konsument*innen
Mitarbeiter*innen
Investor*innen

Lokale Gemeinschaften
NGOs

Regulatorik

N o ok~ wDbd e

Lieferant*innen

Zusétzlich zu den eigens durch das CDP definierten Stakeholdergruppen wird auch
auf die durch die TCFD festgelegten Stakeholder verwiesen. Explizit werden die
Gruppen der Investor*innen, Darlehensgeber*innen und Versichernde genannt
(Carbon Disclosure Project, 2022b, S. 247). In den Leitfaden des CDP ist der
Terminus Stakeholder Engagement kaum préasent. Die Kommunikation zu den
Stakeholdern wird thematisiert, es ist allerdings nie von einem Dialog die Rede.
Dennoch lasst sich die Empfehlung zur Einbindung der Stakeholder aus dem
Kontext erfassen, Dbeispielsweise bei der Identifikation wesentlicher
Unternehmensrisiken (Carbon Disclosure Project, 2022e, S. 45). Aul3erdem wird
auf mogliche negative Auswirkungen auf die Beziehung zu Stakeholdern

hingewiesen (Carbon Disclosure Project, 2022e, S. 48).

4.4.2 Normative Empfehlungen aus der Literatur

Neben den Empfehlungen der Standardsetzenden zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung ist in der Forschung und Literatur von
Stakeholdergruppen die Rede. Dabei sind unterschiedliche Herangehensweisen
festzustellen. Fifka (2014, S. 12) beispielsweise nennt selbst exemplarisch folgende
Stakeholdergruppen der Nachhaltigkeitsberichterstattung:

Kund*innen
Lieferant*innen
Aktionar*innen
Investor*innen
Arbeitnehmende
(Lokale) Gesellschaft

o gk wDd R
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Er gliedert die aktive Miteinbeziehung der Stakeholder bei den Herausforderungen
der Nachhaltigkeitsberichterstattung ein. Fifka zahlt Stakeholder Engagement zu
einer der Chancen der Nachhaltigkeitsberichterstattung, weil dadurch das
Verhaltnis zwischen Stakeholdern und den Unternehmen selbst verbessert werden
kann, was wiederum zu gesteigertem Wohlwollen gegeniber den Unternehmen
fuhrt (Fifka, 2014, S. 12). Jede Stakeholdergruppe wird aus unterschiedlichen
Grunden in den Berichterstattungsprozess eingebunden. Hier eine beispielhafte
Aufzahlung: Kund*innen aufgrund von Absatzerhalt und -steigerung,
Lieferant*innen hingegen wegen der Identifikation der sozialen und 6kologischen
Risiken, Investor*innen als Entscheidungsgrundlage, (potenzielle) Arbeitnehmende
fur gesteigerte Loyalitdt und Motivation und die Gesellschaft wiederum fur
Transparenz in der Berichterstattung (Fifka, 2014, S. 12-13).

McPhee und Dias (2020, S. 92) unterteilen Stakeholder in drei Hauptgruppen mit

jeweiligen Subgruppen ein:

Organisation Regierung Gesellschaft
Arbeitnehmer*innen Gesetzgebung Lokale Gemeinschaften
Lieferant*innen lokale Behérden Medien
Investorsinnen Umweltbehdrde NGOs
Shareholder Wirtschaftsentwicklung Vereine und Gruppen
Kund*innen Gesundheitsbehdérde Interessensvertretung
Finanzierende Bildungseinrichtungen

Gewerkschaften

Abbildung 14: Stakeholdergruppen (in Anlehnung an McPhee & Dias, 2020, S. 92)

Es wird empfohlen, je nach Stakeholdergruppe die Engagement-Aktivitat
anzupassen. Vor allem in lokalen Gemeinschaften, wie beispielsweise indigenen
Volkern, ist die Investor*innenprasentation nicht passend — ein einfacher
Spaziergang durch das lokale Terrain ist besser geeignet (McPhee & Dias, 2020,
S. 97-98). Mdgliche Aktivitaten sind (McPhee & Dias, 2020, S. 98-101):

1. offentliche Meetings (sogenannte Town Hall Meetings)
2. Wahrnehmungsumfragen

3. Fokusgruppen
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4. Arbeitsgruppen
5. Design-Workshops
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6. One-on-one Interviews

7. Werksfuhrungen

Alle Aktivitaten werden dokumentiert und auch kommuniziert, beispielsweise auf
Social Media, Newsletter oder auf klassischen Medien. Durch einen Stakeholder-
Engagement-Plan wird das Stakeholder Engagement strukturierter und effizienter
(McPhee & Dias, 2020, S. 101-103). Sollte sich ein Unternehmen nicht sicher sein,
wie eine Stakeholdergruppe eingebunden werden kann, dann gibt es dafir eine
einfache Losung: Das Unternehmen kann auch direkt bei der Stakeholdergruppe
nachfragen, welchen Engagement-Aktivitaten sie beiwohnen mdchten (McPhee &
Dias, 2020, S. 98).

Hentze und Thies (2014) berufen sich auf das Stakeholder-Modell nach Freeman
et al. (2007), das in dieser Master These im Theoriekapitel (siehe Kapitel 4.3.2)
beschrieben ist. An dieser Stelle soll eine kurze Zusammenfassung folgen: In ihrem
Werk stellen Freeman et al. (2007, S. 52—-61) ein umfassendes Framework mit zehn
Guiding Principles vor. Das Framework thematisiert das Management von
Stakeholdern in Unternehmen und geht somit intensiv auf das Thema Stakeholder
Engagement ein. Die zehn Prinzipien beschreiben unter anderem, dass sowohl
primare als auch sekundare Stakeholder fir Engagement-Aktivitaten in Frage
kommen, Unternehmen mit Stakeholdern in den Dialog gehen sollten und diese
Stakeholder komplexe Menschen mit Bedurfnissen sind (Freeman et al., 2007,
S. 60). Der Schlissel zu gutem Stakeholder Management und folglich Engagement
ist eine gute Stakeholder-Strategie. Freeman et al. (2007, S. 104) empfehlen sieben
Techniken fur besseres Stakeholder Management:

Bewertung der Stakeholder

Analyse des Stakeholder-Verhaltens

Tieferes Verstandnis der Stakeholder

Bewertung der Stakeholder-Strategie

Entwicklung spezifischer Stakeholder-Strategien
Entwicklung neuer Interaktionsmodi mit Stakeholdern

N o gk~ bR

Entwicklung integrativer Strategien fir die Schaffung von Wert

Alle dieser sieben Techniken lassen sich auf die Grundlagen Dialogfiihrung,

Interaktion und Analyse zurlckfihren. Wer sind die Stakeholder? Was wollen die
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Stakeholder? Wie ist welche Stakeholdergruppe zu behandeln? Was kann das
Unternehmen tun, um deren Bedurfnisse parallel zu den eigenen Beditirfnissen zu
erfullen? Das sind die zentralen Fragen des Stakeholder Managements nach
Freeman et al. (2007).

Bellucci und Manetti (2019, S. 74-75) ziehen auf der Basis von E. Freeman
zusatzlich noch Friedman und Miles (2006, S.13-14) zur Definition der

Stakeholdergruppen heran. Sie erstellen folgende Stakeholdergruppen:

Shareholder

Kund*innen

Lieferant*innen

Arbeitnehmer*innen

Lokale Gemeinschaften

Manager*innen
Interessensvertretungen/Gewerkschaften
NGOs

Konkurrenz

© © N o g s~ wDdhP

[
o

Regulatorien
. Medien

. Geldgebende (Banken, Bond-Haltende)

[ S S
w N P

Die allgemeine Offentlichkeit

-
SN

. Die Umwelt

|
o

Geschaftspartner*innen

o
o

Akademiker*innen
17. Vergangene und zukinftige Generationen

Die Autoren beschreiben die Wichtigkeit der regelmaRigen Dokumentation und
Evaluation des Stakeholder-Engagement-Prozesses. So kann die Qualitat des
Engagements gesteigert werden (Bellucci & Manetti, 2019, S. 86). In besonderen
Bezug auf Stakeholder Engagement in der Nachhaltigkeitsberichterstattung wird auf
die Global Reporting Initiative hingewiesen, und dass durch erfolgreiches SE die
Wesentlichkeitsanalyse erfolgreicher durchgefiihrt werden kann (Bellucci & Manetti,
2019, S. 95). Auch Villiers (2017, S. 61) empfiehlt die Standards des GRI und das
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<IR> framework des IIRC fir die Behandlung der Stakeholder in der

Nachhaltigkeitsberichterstattung.

4.4.3 Vergleich zwischen Literatur und Frameworks

Unter Berticksichtigung der bisher gesammelten Informationen l&sst sich nun ein
Vergleich der bertcksichtigen Stakeholdergruppen und empfohlenen Engagement-
Malnahmen zwischen Frameworks und Literatur ziehen. Tabelle 1 zeigt eine

tabellarische Ubersicht der analysierten Standardsetzer, Frameworks und Literatur.
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Beginnend mit den Stakeholdergruppen koénnen bereits hier erste
Gemeinsamkeiten und  Unterschiede erkannt werden. Sowohl alle
Standardsetzer/Frameworks (ausgenommen das ISSB) als auch alle genannten
Autor*innen haben in ihren Guidelines und Texten Stakeholdergruppen definiert.
Diese fallen bei den Autor*innen eher homogen aus, wohingegen die
Standardsetzer/Frameworks starkere Unterschiede zeigen. Der IIRC, das SASB
und das CDP &hneln sich in ihren definierten Stakeholdergruppen, auch die GRI ist
diesen sehr &hnlich. Die in den SDGs genannten Gruppen weichen weiter von den
vier genannten ab. Dies ist womdoglich darin begrindet, dass die Sustainable
Development Goals nicht wie die anderen auf Nachhaltigkeitsberichterstattung in
Unternehmen abzielen, sondern globaler und universeller ausgerichtet sind. Denn
wahrend die SDGs unter anderem Frauen, Kinder und indigene Volker als
Stakeholdergruppen anfuhrt, sind Kund*innen, Arbeitnehmer*innen oder
Lieferant*innen nicht in der Liste enthalten. Die SDGs sind also als weit gefasster,
groberer Rahmen zu sehen, den die weiteren Standardsetzer konkretisieren. Die
TCFD ist demnach ein Zwischenschritt zwischen SDGs und GRI und Co., da sie

andere Standardsetzer und deren Anwender*innen als Stakeholdergruppen angibt.

Die Autor*innen ahneln in ihren Ausfiihrungen der GRI, dem IIRC, dem SASB und
dem CDP. Vor allem die GRI und das IIRC werden in der Literatur oftmals zitiert. Es
wurde keine Stakeholdergruppe in der Literatur genannt, die zuvor nicht durch einen
Standardsetzer definiert wurde. Folgende sind die am haufigsten genannten

Stakeholdergruppen:

Regierungen & (lokale) Behdrden
Investor*innen & Aktionar*innen
Kund*innen

Arbeitnehmer*innen

a kr 0N PRF

Lokale Gemeinschaften & allgemeine Gesellschaft

Die Thematisierung von Stakeholder Engagement ist heterogener als die reine
Definition der Stakeholdergruppen der Standardsetzer. In den SDGs wird
Stakeholder Engagement stark thematisiert, durch die GRI, IIRC und TCFD nur
oberflachlich. Das SASB und das CDP hingegen verdoffentlichen kaum Inhalte zu

Stakeholder Engagement. Im Gegensatz dazu ist bei allen betrachteten Autor*innen
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starke Prasenz des Themas zu erkennen. Neben der reinen Erklarung des Begriffs
werden konkrete Beispiele zu Engagement-Aktivitaten, Stakeholder-Management-
Planen und Kontrollzyklen beschrieben. Oft genannte Engagement-Aktivitaten sind
unter anderem Fokusgruppen, Dialoge, Town Hall Meetings und Umfragen. Auch
SE-Plane werden empfohlen — seitens der Standards z.B. von den SDGs, und
seitens der Literatur von McPhee und Dias (2020, S. 103). Auch Bellucci und
Manetti (2019, S. 86) deuten durch die Empfehlung der Dokumentation und
Prozessevaluation der Stakeholder-Engagement-Aktivitaten auf einen SE-Plan hin.

4.5 Zwischenfazit Theorie und Forschung

Dieses Kapitel soll zeigen, wie Stakeholder in Theorie, Regulatorik, Forschung und
Literatur definiert und in die Nachhaltigkeitsberichterstattung eingebunden werden.
Die Stakeholder-Theorie bildet gemeinsam mit der Agency-Theorie die theoretische
Grundlage, deren Inhalte sowohl in der Regulatorik als auch in den Guidelines der
Standardsetzer wiedererkannt werden konnen. Berufen sich Forschende nicht
direkt auf einen der Standards oder Frameworks zur
Nachhaltigkeitsberichterstattung, so decken sich ihre eigens definierten
Stakeholdergruppen zumeist mit den durch Freeman definierten Gruppen. Ahnlich
ist dies mit Engagement-Aktivitaten: zumeist wird der Dialog empfohlen, allerdings
in leicht verschiedenen Auspragungen (u.a. Interviews, Umfragen,
Gruppengesprache). Zur Planung und Kontrolle des Stakeholder Engagements
werden Engagement-Plane sowie Prozessdokumentation und -evaluation

empfohlen.
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Teil B — Empirische Untersuchung

5 Forschungsdesign

Aufbauend auf die bisherige theoretische Ausarbeitung und in Vorbereitung auf die
Beantwortung der in Kapitel 1.2 erstellten Forschungsfragen soll in diesem Kapitel
das Forschungsdesign beschrieben werden. Es wird ein Mixed-Methods-Ansatz
gewahlt. Hierfiur werden zuerst die Nachhaltigkeitsberichte der am VONIX notierten
Unternehmen, die (per 31.12.2021, N = 18) mithilfe der integrativen Inhaltsanalyse
nach Frih (2017) im Tool MAXQDA aufgearbeitet. Die Analyseobjekte sind die
aktuellen Nachhaltigkeitsberichte des Geschéftsjahres 2021, 2020/21 oder, sofern
zum Zeitpunkt der Analyse bereits verflugbar, 2021/22. Darauf basierend werden
leitfadengestiitzte qualitative Experteninterviews durchgefihrt. Nach der
Beschreibung der angewendeten Methoden werden diese kritisch bewertet und

Limitationen aufgezeigt.

5.1 Methodischer Zugang

Wie bereits im theoretischen Teil dieser Master These erwéhnt, ist die Forschung
zur Nachhaltigkeitsberichterstattung zwar vorhanden, das Potenzial ist aber noch
nicht ausgeschopft. Der qualitative Teil des Forschungsdesigns eignet sich fur die
Forschung zur Stakeholder-orientierten Ausgestaltung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung, da noch wenige Daten zu diesem Thema
empirisch erhoben worden sind. Besonders Experteninterviews eignen sich fur die
Art von Forschung, bei der die Informationen nur beschrankt zuganglich oder gar
nicht verfugbar sind (Goldberg & Hildebrandt, 2020, S.268). Durch die
vorhergehende durchgefiihrte integrative Inhaltsanalyse nach Friih (2017) sollen
gemeinsam mit der vorhergehenden theoretischen Ausarbeitung grundlegende
Merkmale des Forschungsthemas herausgefunden werden. Aufeinander
aufbauende und kombinierende Vorgehensweisen wie diese sind charakteristisch
fur die sequenzielle, methodologische Mixed-Methods-Forschung (Tashakkori &
Teddlie, 2008, S. 41 und 46). Nacheinander werden, ausgehend von der
Forschungsfrage, qualitative und quantitative Daten gesammelt und mit

theoretischen Ausarbeitungen ergénzt (Creswell & Plano Clark, 2018, S. 5). Der
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quantitative Forschungsteil wird in Form der Inhaltsanalyse nach Frih (2017)
ausgearbeitet, die Experteninterviews reprasentieren die qualitative Forschung des
Mixed-Methods-Ansatzes. Diese Art der Kombination verschiedener
Forschungsmethoden wird angewendet, um durch Triangulation (Betrachtung des
Forschungsgegenstands aus zwei verschiedenen methodischen Punkten)
gegenseitige Nachteile aufzuwiegen. Das ist der grol3e Vorteil am Mixed-Methods-
Ansatz (Creswell & Plano Clark, 2018, S. 12).

5.2 Integrative Inhaltsanalyse

Inhaltsanalysen koénnen verschiedenen Logiken folgen. Folgende Arten der

Inhaltsanalyse kdnnen unterschieden werden (Frtih, 2017, S. 66):

1. Qualitative Inhaltsanalyse
2. Quantitative Inhaltsanalyse

3. Integrative Inhaltsanalyse

Die grundsatzliche Unterscheidung liegt darin, ob die Auswertung qualitativ oder
quantitativ erfolgen soll. Ein Kriterium dafur ist die Skalierung der Messungen.
Nominalskalierte Messungen deuten auf qualitative Inhaltsanalysen hin, ordinal-,
intervall- oder ratio-skalierte Messungen auf quantitative Inhaltsanalysen. Die
qualitative Inhaltsanalyse ist im Gegensatz zur quantitativen Inhaltsanalyse
einzelfallorientiert. Somit bringt die quantitative Inhaltsanalyse eher reprasentative
Forschungsergebnisse (Mayring, 2015, S. 18-20). Die quantitative Inhaltsanalyse
achtet nicht darauf, was in den Texten steht, sondern ob bestimmte Kriterien in den
Texten enthalten sind (Fruh, 2017, S. 67).

Die integrative Inhaltsanalyse &hnelt der quantitativen Inhaltsanalyse. Begonnen
wird mit der deduktiven Bildung der Hauptkategorien. Dabei wird von der
Forschungsfrage ausgegangen und aus ihr werden die Hauptkategorien und
eventuell erste Unterkategorien abgeleitet. Im nachsten Schritt werden induktiv,
also von den Textinhalten ausgehend, Unterkategorien gebildet und den
Hauptkategorien zugeordnet. Dabei ist zu beachten, dass nicht zu viele, aber
ausreichend Unterkategorien gebildet werden (Frtih, 2017, S. 67—68).

Die integrative Inhaltsanalyse verfolgt verschiedene Interessen (Frih, 2017, 53, 62):
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Selektionsinteresse
Abstraktionsinteresse

Klassifikationsinteresse

A

Erkenntnisinteresse

Das Selektionsinteresse beschreibt die Auswahl der passenden Texte fur die
Analyse. Das erste Selektionskriterium fir die Auswahl des Textes ist das
offensichtliche Thema eines Textes, wie beispielsweise ,Nachhaltigkeit®. In der
weiteren Analyse wird aus dem Inhalt geschlussfolgert, wie beispielsweise der
Inhaltsaspekt ,Stakeholder-Orientierung®. Der Begriff ,Stakeholder-Orientierung®
kommt im Analysetext nicht vor, sondern wird interpretiert und aus dem Text
abstrahiert — dies ist das Abstraktionsinteresse der integrativen Inhaltsanalyse.
Sobald der Begriff direkt im Text genannt wird, wird nicht mehr von
Abstraktionsinteresse gesprochen (Frih, 2017, S. 53). Bei der Abstraktion besteht
die Schwierigkeit, die Bedeutung aus dem Text intersubjektiv nachvollziehbar
herauszulesen. Man muss sich nicht auf die vordergrindige Bedeutung
beschranken, sollte allerdings die intersubjektive Erkennbarkeit der impliziten
Inhalte im Hinterkopf behalten (Fruh, 2017, S. 61). Nicht fur jede*n Codierer*in ist
es eindeutig, ob in einem Text ,Stakeholder-Orientierung“ vorkommt oder nicht.
Deswegen ist es wichtig, Intercoder-Reliabilitdtstests durchzufiihren und eindeutige
Kategoriendefinitionen festzulegen (Fruh, 2017, S. 56-57).

Werden verschiedene Textstellen wie ,Durchfiihrung von Kund*innenbefragungen®
oder ,Mitarbeiter*innen zur Zufriedenheitsbefragung eingeladen“ gemeinsam der
Hauptkategorie ,Stakeholder-Orientierung” zugeordnet, so beschreibt dies das
Klassifikationsinteresse der integrativen Inhaltsanalyse. Anstatt nur die Haufigkeit
der Begriffe je Text gemessen werden, wird nach Erklarungen und Begriindungen
gesucht. Fur die integrative Inhaltsanalyse wird also eine gezielte Suchstrategie
benttigt — der oder die Codierer*in muss zuvor schon relativ genau wissen, was er
oder sie im Text sucht. Andernfalls kann es passieren, dass wichtige Erkenntnisse
ubersehen werden. Die Arbeitsschritte der integrativen Inhaltsanalyse sind also
strikt getrennt. Datenerhebung (Codierung), Analyse und Interpretation. Diese drei
Schritte sind notwendig, weil bei der Codierung noch nicht alle Zusammenhénge

und Bedeutungen erkannt werden konnen. Das ist das Erkenntnisinteresse der
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integrativen Inhaltsanalyse: es sollen strukturelle Informationen tlber mehrere Texte
hinweg erhoben werden (Fruh, 2017, S. 62—-64).

Nach der Aggregation der Informationen ist die Inhaltsanalyse abgeschlossen. Die
gewonnenen Informationen konnen fir weitere Forschungszwecke in andere

Zusammenhange eingeordnet werden (Frih, 2017, S. 65).

5.3 Qualitative Experteninterviews

Qualitative Interviews zielen darauf ab Prozesse zu verstehen, wohingegen
guantitative Befragungen (Fragebdgen) auf die Messbarkeit der Aussagen abzielen.
Letztere werden aus diesem Grund mit standardisierten Erhebungsmethoden
durchgefihrt, so bleiben die Befragungen exakt wiederholbar. Bei qualitativen
Interviews ist das nicht mdglich, es wird mit mehr oder minder stark strukturierten
Fragebdgen gearbeitet (Kaiser, 2021, S. 2). So kann flexibler auf den oder die

Befragte*n eingegangen werden und das Befragungsziel erreicht werden.
Kaiser (2021, S. 3-5) unterscheidet drei Typen der qualitativen Befragung:

1. Narrative Interviews
2. Ethnografische Interviews

3. Experteninterview (auch: offenes Interview)

Das narrative Interview wurde in den 1970er Jahren von Fritz Schiitze erforscht. Im
Vergleich zu Experteninterviews ist das narrative Interview eher an der Erzahlung
aus dem Leben der oder des Befragten interessiert als an konkreten Sachverhalten.
Die oder der Interviewende spielt also nur eine nebengeordnete Rolle und stellt
vereinzelt Nachfragen, das Interview selbst ist nur bedingt strukturiert. Das narrative
Interview eignet sich fir Forschung, in welcher Akteur*innen Uber ihr eigenes

Mitwirken in bestimmten Ablaufen befragt werden (Kaiser, 2021, S. 3).

Das ethnografische Interview verfolgt das Ziel, Informationen Uber
Wertvorstellungen oder alltagliche Routinen zu erhalten. Ahnlich wie beim
narrativen Interview Ubernimmt der oder die Befragte die leitende Rolle und
bestimmt durch seine oder ihre Erzahlungen den Ablauf des Interviews. Der oder

die Forscher*in setzt gezielt wenige vorbereitete Fragen ein und nimmt
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beobachtetes Verhalten mit in die Erhebung auf. Das ethnografische Interview

eignet sich beispielsweise fir Mikropolitikforschung (Kaiser, 2021, S. 4-5).

Die dritte Form der Interviews, das Experteninterview, unterscheidet sich deutlich
von den beiden bisher genannten. Die biografischen Informationen der oder des
Befragten sind vorerst nicht relevant. Die Person wird primér als
Informationslieferant gesehen, der Antworten auf Fragen gibt und sich durch den
oder die Interviewenden leiten lasst. Das Experteninterview weist dementsprechend
einen hoheren Strukturierungsgrad als die anderen beiden Varianten auf, es wird
ein Interviewleitfaden benotigt. Auf diesem Weg erhélt der oder die Befragende die

Informationen, die er oder sie benétigt (Kaiser, 2021, S. 5).

Aufgrund dieser Definition wird das qualitative Experteninterview fir diese Master
These gewahlt. Mit den Experteninterviews sollen nicht biografische Informationen
erhoben werden, sondern es sollen durch gezielte Fragestellungen Informationen

zur Beantwortung der Forschungsfragen erhoben werden.

5.3.1 Die Expert*innen

Fir die Planung der Experteninterviews muss zuerst festgelegt werden, wer als
Expert*in definiert werden kann und welches Wissen die Expert*innen mitbringen
missen. Vereinfacht gesagt sind Expert*innen Personen, die Uber nétiges Wissen
zur Beantwortung der Forschungsfragen verfiigen (Hildebrandt et al., 2015, S. 243).
Kaiser (2021, S. 41-42) unterscheidet zwischen Lai*innen, Expert*innen und
Spezialist*innen. Laien verfigen tber Allgemeinwissen, wahrend das Wissen von
Expert*innen an deren Beruf geknipft ist. Zwar verfiigen Spezialist*innen auch tber
Sonderwissen, sie kdnnen aber dieses Wissen nicht zur Wirklichkeit machen. Dort
liegt der Unterschied zu Expert*innen. Experteninterviews kénnen aber nicht nur mit
Expert*innen gemal dieser Definition durchgefuhrt werden. Passende Expert*innen
fur qualitative Interviews sind laut Kaiser (2021, S. 44-45) (1) Personen in der
passenden Position, mit passendem Status und dem bendétigten zugeschriebenem
Wissen sowie (2) Trager*innen relevanten Funktionswissens. Diese Personen (a)
sind in Entscheidungsprozesse involviert und tragen die Verantwortung fur
Problemlésungen. Sie werden (b) in ihrer Position befragt, in der sie das relevante

Wissen besitzen, nicht beispielsweise als Privatpersonen, wenn dies dem
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Forschungszweck nicht dienlich ist. Ist erst ein Pool an mdglichen
Interviewpartner*innen erstellt, bleibt noch die Auswahl der bevorzugten
Akteur*innen. Die GrolBe des Pools ist abhangig von der erreichbaren
Hierarchieebene der Organisation der Akteur*innen. Je héher die Expert*innen in
der Hierarchie eingegliedert sind, desto schwieriger sind sie zu erreichen
(Hildebrandt et al., 2015, S. 243). Damit die richtigen Expert*innen gewahlt werden
konnen, muss der oder die Forschende sich zuerst in das Thema einarbeiten. Auf
diesem Weg kann die Expert*innenrolle durch den oder die Forschende
zugeschrieben werden (Kaiser, 2021, S. 45).

Die Expert*innen fur die Befragung dieser Master These werden einerseits aus den
Forschungsfragen und andererseits aus der bisherigen Vorgehensweise gemali
dem Forschungsdesign abgeleitet:

e Mitarbeiter*in einer der fur die Berichterstellung verantwortlichen
Abteilungen (z.B. Corporate Reporting, Sustainability Communications,
...) eines VONIX-Unternehmens
Angestellte oder Fuhrungskrafte des Corporate Reportings eines der (per
31.12.2021) am VONIX notierten Unternehmen, die bei der Erstellung der
Nachhaltigkeitsberichte des Unternehmens involviert sind.

e Mitarbeiter*in Investor Relations VONIX-Unternehmens
Angestellte oder Fuhrungskrafte des Investor Relations eines der (per
31.12.2021) am VONIX notierten Unternehmen, die bei der Erstellung der
Nachhaltigkeitsberichte  des  Unternehmens involviert sind und

Stakeholderkommunikation betreiben.

Die Experttinnen kommen aus Unternehmen des VONIX, weil die vorgehende
Inhaltsanalyse der Geschaftsberichte ebenfalls auf Unternehmen des VONIX
konzentriert hat. 18 der zum 31.12.2021 in diesem Index notierten Unternehmen
waren zu diesem Zeitpunkt von der Berichtspflicht betroffen und mussten zumindest

eine nichtfinanzielle Erklarung veroffentlichen.

5.3.2 Durchfihrungsarten von Experteninterviews

Experteninterviews konnen auf verschiedene Arten durchgefuhrt werden.

Klassischerweise wird das Experteninterview (1) personlich durchgeftihrt. Das hat
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den Vorteil, nonverbale Formen der Kommunikation bei der Fidhrung und
Auswertung der Interviews bericksichtigen zu kénnen. AuRerdem fiihlen sich die
Interviewpartner*innen wertgeschatzt, wenn die Forschenden den Weg zu ihnen auf
sich nehmen. Ist dies nicht moglich, bleibt die Mdglichkeit des (2) telefonischen
Experteninterviews. Der Vorteil ist der Entfall der An- und Abreise, was Kosten und
Zeit spart. Allerdings entfallt auch der nonverbale Teil des Interviews, die Mimik und
Gestik sind nicht mehr deutbar. Durch Gesprachspausen kann es zu
Missverstandnissen kommen, was den Gesprachsfluss negativ beeinflusst. Die
kirzeste Variante ist das Experteninterview (3) per Mail. Hier werden zwar Kosten
und Zeit maximal eingespart, das geschieht aber auf Kosten der Interviewqualitat.
Durch die Verschriftlichung der Antworten halten sich die Interviewpartner*innen
kurz, was wichtige Informationen von vornherein ausschlieen kénnte. Zusatzlich
dazu entfallt sowohl akustische als auch nonverbale Kommunikation (Hildebrandt
et al., 2015, S. 246-247). Diese Nachteile von Version (2) und (3) kénnen durch
den Einsatz von Software verringert werden. Zoom, Microsoft Teams und Skype
sind Online-Kommunikationstools, die den Einsatz von Videotelefonie bei
Experteninterviews maoglich machen. Dadurch entfallen sowohl An- und
Abreisekosten und -zeit als auch der Nachteil der fehlenden akustischen und
nonverbalen  Kommunikation. Selbst Dokumente (wie beispielsweise
Interviewleitfdden oder Begleitpapiere) kdnnen in Echtzeit Ubertragen werden
(Kaiser, 2021, S. 59). Allerdings besteht die Gefahr des Verlustes der Verbindung

wahrend des Gesprachs, die bei telefonischer Befragung geringer ist.

5.3.3 Der Interviewleitfaden

Ein wesentlicher Bestandteil eines Experteninterviews ist der Interviewleitfaden.

Dieser erfillt drei wesentliche Funktionen (Kaiser, 2021, S. 64-67):

1. Strukturierung des Gesprachs
2. Gibt Hinweise auf Hintergriinde und Rahmenbedingungen des Gespréachs

3. Bestatigung des Wissens der Forschenden zum Thema

Die erste Funktion umfasst die Anzahl und Reihenfolge der Fragen, die einer fur die
Befragten passenden Argumentationslogik folgen sollen. Gibt es verschiedene

Expert*innengruppen, so konnen dementsprechende Abwandlungen des
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Leitfadens je Gruppe vorgenommen werden. Dies sichert die Argumentationslogik
und unterstitzt den Redefluss der Befragten. Die zweite Funktion dient der
Aufklarung der Gesprachspartner*innen Uber das Forschungsvorhaben und -ziel.
Auch wenn diese Informationen schon vorab schriftich kommuniziert wurden,
sollten sie im Gesprach erneut erwahnt werden. Auch die Aufzeichnung des
Gesprachs und moégliche Anonymisierung sollten aus datenschutzrechtlichen
Grunden angesprochen werden. Die dritte Funktion beschreibt die Wirkung der
Forschenden auf die Gesprachspartner*innen. Wirken die Forschenden nicht
kompetent und als hatten sie nicht ausreichend Wissen zum Forschungsthema,
beeinflusst das den Outcome negativ. Ein gut vorbereiteter Interviewleitfaden bringt
Sicherheit und dient als Stutze wéhrend des Gesprachs (Kaiser, 2021, S. 64-67).

Bei der Erstellung des Interviewleitfadens liegt die Art der Fragestellung im Fokus
der Forschenden. Die richtige Formulierung stellt sicher, dass die Antworten auf die
Fragen spater auch zur Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen werden
konnen. Als logischer Schluss werden also die Interviewfragen von den
Forschungsfragen abgeleitet. Dafur sind zwei Zwischenschritte notwendig: (1)
zuerst muss identifiziert werden, welche Faktoren auf das Forschungsthema
einwirken. Diese Informationen kdnnen aus der beschriebenen Theorie und der
zitierten Literatur bezogen werden. (2) Diese Themen missen dann in
Fragenkomplexe und tatsachliche Interviewfragen weiterentwickelt und
heruntergebrochen werden (Kaiser, 2021, S. 69). Der Interviewleitfaden ist wie ein
Baum aufgebaut, er besteht aus Hauptfragen und Follow-up-Fragen, die auf jede
der Hauptfragen folgen. Das Ziel der Baumstruktur ist, so tiefere Informationen zu
generieren. Je Fragenkomplex gibt es in der Regel mindestens eine Hauptfrage und
mehrere Follow-ups, die aber nicht immer gestellt werden missen. Manchmal wird
die Antwort auf die Follow-ups schon bei der Beantwortung der Hauptfragen
gegeben. Auch wichtig sind vorbereitete Formulierungen, um gegebenenfalls auf
das Hauptthema zurickkommen zu konnen, falls die Interviewpartner*innen
abschweifen sollten (Goldberg & Hildebrandt, 2020, S. 274-275). Bei der Art der
Fragestellung ist es wichtig, die Fragen nicht zu eng zu formulieren. Es kdnnen
sowohl Einleitungsfragen und strukturierende Fragen als auch (in)direkte,
spezifizierende und interpretierende Fragen gestellt werden. Ein Pre-Test testet den
Interviewleitfaden auf etwaige Stolpersteine wie fehlende Kontinuitat oder
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Unverstandlichkeit der Fragen und sollte unbedingt vor dem ersten Interview
durchgefuhrt werden (Kaiser, 2021, S. 81-82).

5.4 Ablauf der Datenerhebung und -auswertung

In diesem Abschnitt wird der Ablauf der Methoden anhand zweier Flussdiagramme
erklart. Begonnen wird bei der Erstellung der Forschungsfragen Uber beide
Forschungsmethoden hinweg bis zur Erstellung des Leitfadens. Im Sinne des
Mixed-Methods-Ansatzes wird auch gezeigt, wie die Inhaltsanalyse und die

Experteninterviews zusammenhangen und sich gegenseitig erganzen.

5.4.1 Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte
Die Inhaltsanalyse wird nach Frih (2017) in funf Phasen eingeteilt:

Planungsphase
Entwicklungsphase
Testphase

Anwendungsphase

o bk~ 0N PE

Auswertungsphase

Jede dieser Phasen beinhaltet unterschiedlich viele Arbeitsschritte, die zur
Durchfihrung einer erfolgreichen Inhaltsanalyse gehéren. Das folgende
Flussdiagramm (Abbildung 15) zeigt den Ablauf der Phasen mit den einzelnen zu

erledigenden Arbeitspaketen:
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Abbildung 15: Ablauf der Inhaltsanalyse (in Anlehnung an Friih, 2017)
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Die Inhaltsanalyse wird im Programm MAXQDA durchgefiihrt. Die Software
ermdglicht es, den vollstandigen Codierprozess digital durchzufuhren, von der
Entwicklung des Kategoriensystems Uber die Codierung des Gesamtmaterials bis
hin zur Auswertung der Daten. Ein Vorteil dabei ist die Verknipfung der Kategorien
zu den markierten Textstellen, was die Analyse und Interpretation der Ergebnisse
erleichtert (Radiker & Kuckartz, 2019, S. 4-5). Nicht nur Textstellen, sondern auch
Grafiken kénnen codiert werden (Radiker & Kuckartz, 2019, S. 83), was fur die
Analyse von Nachhaltigkeitsberichten besonders vorteilhaft ist (z.B. Grafik der

Wesentlichkeitsmatrix oder Analyse des Designs).

5.4.1.1 Planungsphase

Die Planungsphase startet mit der Problemstellung, gefolgt von der Erstellung der
Forschungsfragen. Dieser Teil ist in Kapitel 1 dieser Master These enthalten. Die
Auswahl des Untersuchungsmaterials leitet sich aus dem Forschungsthema und
der Problemstellung ab. Da die Stakeholder-Orientierung in  der
Nachhaltigkeitsberichterstattung in Osterreich im Forschungsfokus ist, sind
Nachhaltigkeitsberichte das Untersuchungsmaterial dieser Forschungsthese.
Genauer spezifiziert sind es alle Nachhaltigkeitsberichte bzw. nichtfinanziellen
Erklarungen der Unternehmen, die per 31.12.2021 Teil des 06sterreichischen
Nachhaltigkeitsindex VONIX32 waren und einen Nachhaltigkeitsbericht veroffentlicht
haben (N = 18). Verdffentlicht ein Unternehmen sowohl einen nichtfinanziellen
Bericht als auch einen kombinierten oder integrierten Bericht, so sind alle
nachhaltigkeitsbezogenen Textstellen auch des kombinierten oder integrierten
Berichts Teil der Analyse. Wird der nichtfinanzielle Bericht nicht getrennt von der
finanziellen Berichterstattung veroffentlicht, so wird der als nichtfinanzielle oder als
nachhaltigkeitsbezogen gekennzeichnete Berichtsteil analysiert. Es werden diese
Unternehmen gewéhlt, da sie Vorreiter in Sachen Nachhaltigkeit an der

Osterreichischen Bdrse sind. Dementsprechend ist anzunehmen, dass deren

33 Laut Exposé war die Analyse aller per 31.12.2021 am ATX prime notierten Unternehmen geplant
(N = 38). Der VONIX enthélt allerdings nur die besten Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit,
was fur den Zweck der Leitfadenerstellung besser geeignet ist.
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Nachhaltigkeitsberichte und nichtfinanzielle Erklarungen am besten geeignet sind,
um einen Leitfaden flr zukinftig berichtende Unternehmen zu erstellen. Es wird

eine Vollerhebung durchgefihrt.

5.4.1.2 Entwicklungsphase

In der Entwicklungsphase werden die Kategorien fur die nachfolgende Codierung
der Texte gesammelt. Die Kategorien beinhalten zwei Ebenen: einerseits zeigen sie
ein theoretisches Prinzip der Gliederung in Bezug auf die Forschungsfrage.
Andererseits reprasentieren sie in Bezug auf die untersuchten Texte eine
Identifizierungs- und Klassifizierungsstrategie. Sie zeigen also, welche Merkmale
analysiert werden und welche konkreten Textstellen als &hnlich angesehen werden
(Frah, 2017, S. 145-146). Aufgrund dieser Doppelaussage empfiehlt Frih (2017,
S.146) ein kombiniertes Verfahren aus deduktiver und induktiver
Kategorienbildung. Im ersten Schritt, der deduktiven Kategorienbildung, werden auf
Basis der bisher beschriebenen Sachverhalte in Teil A dieser Master These

folgende Kategorien definiert:

No. Bezeichnung Beschreibung
la Definierte Durch das Unternehmen identifizierte Anspruchsgruppen, die
Stakeholdergruppen  explizit im Bericht erwéhnt werden. Sie missen nicht die
Hauptzielgruppe des Berichtes sein.
1b Bericksichtigte Anspruchsgruppen des Unternehmens, die in die Erstellung des

Stakeholdergruppen  Berichtes eingebunden waren und die Zielgruppe des Berichtes

sind.
2a Stakeholder Jegliche Aktivitat der Unternehmen zur Einbindung ihrer
Engagement Anspruchsgruppen in die Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Aktivitdten umfassen alle Level der Kommunikation, also
einseitig, Dialog oder in der Gruppe und unterschiedlich starke
Beruicksichtigung der ausgetauschten Informationen in den
Berichten.

2b Engagement-Plan Das Unternehmen hat einen Plan zum Stakeholder Engagement,
-Management und -Kontrolle installiert. Dieser Plan kann
unterschiedlich stark ausgepragt sein. Auch die reine
Stakeholder-Engagement-Kontrolle ohne weiter

Planungsmafinahmen ist als Engagement-Plan zu verstehen.
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2c RegelmaRigkeit des Abstande und RegelmaRigkeit, in denen die Engagement-

Engagements Aktivitaten durchgefiihrt werden.

4 Angewendeter Das Unternehmen bezieht sich im Nachhaltigkeitsbericht explizit
Standard oder auf einen Standard oder ein Rahmenwerk, nach dem der Bericht
Regelwerk erstellt wurde.

5 Verwertung des Orte und Arten, wo und wie die Ergebnisse des Engagements
Engagements angewendet werden (z.B. in der Wesentlichkeitsanalyse).

Tabelle 2: Deduktiv gebildete Hauptkategorien (eigene Darstellung)

Damit die theoriegeleiteten Hauptkategorien ausdifferenziert bzw. mit
Unterkategorien ergénzt werden koénnen, werden anhand der empirischen
Materialien weitere Kategorien abgeleitet. Die empiriegeleitete, also induktive
Kategorienbildung, dient auch der operationalen Definition der Kategorien (Frih,
2017, S. 148). Fur die induktive Kategorienbildung sind folgende Schritte zu
berucksichtigen (Frih, 2017, S. 149):

1. Selektion & Reduktion
Stichprobenziehung (10 % des Textmaterials) und Ausblendung von nicht

relevanten Stellen

2. Blundelung
Clustern der Textstellen nach inhaltlichen Gemeinsamkeiten

3. Generalisierung, Abstraktion & Bezeichnung
Zuweisung von passenden ,Labels”

4. Ruckbezug auf die Theorie
Abgleich mit den deduktiv hergeleiteten Hauptkategorien, Aufnahme der
neuen Kategorien als Unterkategorien; eventuelle Aufnahme neuer

Hauptkategorien

Fur Schritt 1 Selektion & Reduktion wird eine Stichprobe von mindestens 10 % des
Materials gezogen. Die Stichprobe muss laut Frih (2017, S. 149) so grol3 gewahlt
werden, dass jede Kategorie mindestens 30 Mal vorkommt. Die Stichprobe wird
dann in zwei Teile geteilt: am ersten Teil wird das Kategoriensystem
weiterentwickelt, am zweiten Teil wird es getestet. Die Regel der Haufigkeit der
Kategorien im Test (mindestens 30 Mal) ist in dieser Master These nicht umsetzbar,
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da das gesamte Textmaterial nur 18 Nachhaltigkeitsberichte umfasst. Damit
dennoch die Stichprobe sinnvoll in zwei Teile geteilt werden kann, wird hier eine
Stichprobe von 20 %,
Nachhaltigkeitsberichten, festgelegt. Die Stichprobe muss so gewéhlt sein, dass sie

also von vier nichtfinanziellen Berichten bzw.
das gesamte Textmaterial reprasentiert (Frih, 2017, S. 149), weswegen die vier
Berichte von Unternehmen aus vier der haufigsten im Index vertretenen Branchen
gewahlt werden. Die Zuteilung zur Stichprobe zum ersten und zweiten Teil wird
nach Branche und Art der Berichterstellung (integriert, kombiniert oder getrennt)

festgelegt.

Folgend eine alphabetisch gereihte Liste der per 31.12.2021 am VONIX notierten

Unternehmen und der Branchen, in der sie tatig sind:

Geschéftsjahr

Art des

No. Unternehmen Branche des analysierten ; Stichprobe
. Berichts
Berichts
Agrana Konsumgtiter & : . i
- Beteiligungs-AG Services cbziizz Integriert
AMAG Austria Rohstoffe, -
2 Metall AG Grundstoffe 2021 kombiniert | -
AIES (U Telekommunika-
3 Technologie & tion & IT 2021/22 getrennt -
Systemtechnik AG
4 BKS Bank AG Finanzen 2021 getrennt -
5 iggenland el Energie nicht von der Berichtspflicht umfasst
CA Immobilien Bau &
6 Anlagen AG Immobilien 2021 getrennt i
7 'Ii:;ste Cr (B Finanzen 2021 kombiniert -
8 EVN AG Energie 2020/21 integriert Teil 1
9 'Izgpsch VTRHTEC S Transport 2020/21 getrennt -
. Rohstoffe, Reliabilitats-
10 Lenzing AG Grundstoffe 2021 getrennt test
11  Palfinger AG Industrie 2021 kombiniert  Teil 2
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Raiffeisen Bank

12 International AG Finanzen 2021 getrennt -
Rosenbauer .
13 International AG Industrie 2021 getrennt -
Telekom Austria Telekommunikati - Reliabilitats-
14 AG on&IT 2021 kombiniert test
Uniga Insurance 3
15 Group AG Finanzen 2021 getrennt -
16  Verbund AG Energie 2021 integriert -
Vienna Insurance ] :
17 Group AG Finanzen 2021 getrennt Teil 1
18 Wienerberger AG Bau & . 2021 getrennt Teil 2
Immobilien
19  Zumtobel AG RIS 2020/21 getrennt -
Immobilien

Tabelle 3: Zusammensetzung des VONIX per 31.12.2021 (in Anlehnung an VBV Osterreichischer
Nachhaltigkeitsindex, 2022)

Im nachsten Schritt (1) wird der erste Teil der Stichprobe nach dem Kernthema der
Forschung Stakeholder Engagement durchgesehen und nach passenden

Textstellen gefiltert.

Darauf folgt die Bundelung (2). Die Textstellen werden nach gemeinsamen
Themengebieten geclustert. Bei der Generalisierung, Abstraktion und
Bezeichnung (3) werden den Clustern Labels zugeordnet, also gemeinsame
Oberbegriffe. Die Herausforderung hierbei ist, das passende Abstraktionsniveau zu
finden, denn bei zu starker Generalisierung konnten wichtige Informationen verloren
gehen. Zum Schluss wird der Riuckbezug auf die Theorie (4) durchgefuhrt. Dieser
Schritt ist notwendig, um zu Uberprifen, ob alle empiriegeleitet gebildeten
Kategorien sinnvoll zur Beantwortung der Forschungsfragen beitragen kdnnen. Also
werden die theoretisch gebildeten Themen den empirischen zugeordnet; die
theoretisch gebildeten Themen bilden die Hauptkategorien, die empirisch
gebildeten stellen die Unterkategorien (Frih, 2017, S. 151-153). Abschlief3end wird

das Kategoriensystem am zweiten Teil der Stichprobe geprift und gegebenenfalls
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angepasst. Der Test an den Stichproben konnte erfolgreich abgeschlossen und das

Kategoriensystem fir die Testphase finalisiert werden.

5.4.1.3 Testphase

Die Testphase beginnt mit der Probecodierung, bei der mehrere Codierer*innen
gemeinsam anhand einer weiteren Stichprobe das entwickelte vorlaufige
Kategoriensystem testen und tberarbeiten (Frih, 2017, S. 155-156). Aufgrund der
kleinen Textanzahl (N = 18) entfallt diese Art der Testung in dieser Masterarbeit.
Stattdessen wurden alle Geschéaftsberichte mit dem entwickelten Kategoriensystem
analysiert. Falls bei einem Bericht eine neue Kategorie hinzugefugt wurde, so
wurden die zuvor analysierten Berichte dementsprechend nachcodiert (siehe auch
5.4.1.4 Anwendungsphase). Auch die Codierer*innenschulung  der
Hauptcodierer*innen entfallt, da es nur eine Codiererin gibt. Der Codierer des
Reliabilitatstests wurde in das Kategoriensystem eingeschult. Der Reliabilitats- und
Validitatstest wird anhand eines Intercoder-Reliabilitatstest durchgefuhrt. Der
Intercoder-Reliabilitatstest ist ein Maf3 fiur die Objektivitdt und Reliabilitat der
Inhaltsanalyse (Fruh, 2017, S. 179), und hat bei ordnungsgemafer Durchfiihrung
auch Aussagekraft fur die Validitat der durchgefiuhrten Forschung (Fruh, 2017,
S. 189). Der Test wird an 10% des Datenmaterials getestet, die noch nicht Teil der
Stichprobe zur Erstellung des Kategoriensystems waren. Die Ubereinstimmung soll
mindestens 70% betragen. Wahrend des Codierens darf sich nicht abgesprochen
werden. Die Auswertung erfolgt dann mit dem Reliabilitatsmafd nach Holsti (1969,
zitiert nach Frih, 2017, S.181):

20

Runs = T3¢,
1 2

Formel 1: Intercoder-Reliabilitatstest nach Holsti (1969, zitiert nach Frih, 2017, S.181)

CRnHe = Intercoder-Reliabilitat Nachhaltigkeitsberichte
U] = Anzahl der Gibereinstimmenden Codierungen
Ci1 = Anzahl der Codierungen von Codierer*in 1
C2 = Anzahl der Codierungen von Codierer*in 2
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Fur die Berechnung der Intercoder-Reliabilitat wurden nicht alle Hauptkategorien
eingeschlossen. Die Kategorien Referenzierter Standard/Regelwerk/Gesetz/Norm,
Sprache und Design sind nicht in der Berechnung inkludiert, da diese einer anderen
Logik folgen — sie sind in diesem Fall quantitativ nicht auswertbar. Bei diesen drei
Kategorien geht es darum, ob sie Uberhaupt enthalten sind und in welcher
Auspragung. Beispielsweise wird der Bezug auf GRI nur einmal markiert, kann aber
an mehreren Stellen erwahnt werden. Somit ist es unwahrscheinlich, dass beide
Codierenden genau dieselbe Stelle markieren. Ahnlich verhalt es sich fiir das
Design und die Sprache. Bei den restlichen Kategorien kann die Uberlappung der
Codierung aber festgestellt werden. Folgend ist das Ergebnis des Intercoder-
Reliabilitatstests der Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte dieser Master
These:

122
CRyyg gesamt = 17 x 100 = 73,05 %

Formel 2: Intercoder-Reliabilitatstest gesamt (Nachhaltigkeitsberichte)

Damit die Aussagekraft der Intercoder-Reliabilitat erhéht wird, wurde der Test auch
fur die kritische Kategorie ,Stakeholder Engagement® durchgefinhrt.

94
CRyup Stakeholder Engagement = 117 X 100 = 80,34 %

Formel 3: Intercoder-Reliabilitatstest bei kritischer Kategorie "Stakeholder Engagement”
(Nachhaltigkeitsberichte)

Beide Intercoder-Reliabilitatstests zeigen eine Reliabilitdit von tber 70%. Die
Intercoder-Ubereinstimmung wurde mit der Codeliberlappung an Segmenten von

mindestens 2 % im Analysetool MAXQDA gemessen.

5.4.1.4 Anwendungsphase

In der Anwendungsphase wird das gesamte Textmaterial anhand des gebildeten
Kategoriensystems codiert. Trotz des zuvor durchgefuhrten Reliabilitatstests gilt es
zu beachten, so objektiv und detailliert wie mdglich zu codieren. Sollte das

Kategoriensystem noch einmal verandert werden missen, so sind alle bisher
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codierten Texte nachzucodieren (Frih, 2017, S. 190). Nach der Anwendungsphase
sind alle Texte codiert und somit auch das Kategoriensystem vervollstandigt und
finalisiert. Das Kategoriensystem wurde in der Software MAXQDA automatisch

verwaltet und ist im Anhang zu finden.

5.4.1.5 Auswertungsphase

In der Auswertungsphase werden die erhobenen Daten so weiterverarbeitet, dass
sie entweder die Forschungsfrage beantworten (Frih, 2017, S. 192), oder im Falle
eines Mixed-Methods-Ansatzes zusatzlich die Basis fir die darauffolgende
Forschungsmethode bilden kdnnen. Zweiteres ist der Fall, der fir diese Master
These passend ist. Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse fliel3en in die Erstellung des
Leitfadens fur die Experteninterviews ein. Deshalb wurde die Datenauswertung so
vorgenommen, dass jede Hauptkategorie einzeln und fir sich ausgewertet wird. Die
dadurch gewonnen Informationen werden in Kapitel 6.1 Inhaltsanalyse der
Nachhaltigkeitsberichte angefihrt.

5.4.2 Experteninterviews

Aufbauend auf den Ergebnissen der integrativen Inhaltsanalyse werden im
nachsten Schritt die Experteninterviews durchgefihrt. Die Anzahl dieser Interviews
ist abhangig vom Stellenwert im Forschungsdesign und von den den Forschenden
zur Verfugung stehenden Ressourcen wie Zeit und Geld (Goldberg & Hildebrandt,
2020, S. 268). Ein weiteres Merkmal zur Berechnung der Anzahl durchzufiihrender
Interviews ist der Grenznutzen unter Bertcksichtigung der zur Verfigung stehenden
Ressourcen. Sofern ein weiteres Interview keinen relevanten Mehrwert mehr bringt,
ist die Durchfiihrung nicht mehr notwendig (Kaiser, 2021, S. 162). Abbildung 16
zeigt den Ablauf von Experteninterviews in einem Flussdiagramm. Anhand dieser

Struktur wird der Ablauf im Folgenden erklart:
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Abbildung 16: Ablauf der Experteninterviews (eigene Darstellung)

5.4.2.1 Vorbereitung der Interviews

Der Ablauf der Experteninterviews beginnt mit der Definition der Expert*innen fur

das jeweilige Forschungsprojekt. Dieser Schritt wurde bereits in Kapitel 5.3.1 Die
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Expert*innen fur diese Masterarbeit ausgearbeitet. Die Auswahl der Expert*innen
wurde dort durch die Definition auf Experttinnen aus dem Index VONIX angehdrige
bestimmte Mitarbeiter*innen eingegrenzt. Die Kontaktaufnahme erfolgte
stufenweise: Die 18 zur Auswertung gehdrigen Unternehmen wurden in drei
zuféllige Teile aufgeteilt und diese in Abstdnden von funf Tagen nacheinander per
Mail kontaktiert. Diese Vorgangsweise sollte sicherstellen, nicht zu viele
Interviewpartner*innen auf einmal zu generieren, damit keine Interviews bei der
Erreichung des Grenznutzens abgesagt werden missen. Die Vereinbarung der
Interviewtermine wurde hauptsachlich per Mail und zum Teil telefonisch
durchgefiihrt. Die Erstellung des Interviewleitfadens erfolgte parallel im Prozess.

Der finale Interviewleitfaden befindet sich im Anhang.

Ein Pre-Test des Fragebogens soll sicherstellen, dass die Fragen verstéandlich sind.
AulRerdem hilft er der oder dem Interviewer*in, sich auf das Gesprach vorzubereiten
und die Interviewsituation in sicherer Umgebung auszuprobieren. Der Pre-Test wird
mit einer Person durchgefihrt, die potenziell als Expert*in fur das Interviewthema
gelten kénnte. Nach dem Probeinterview kbnnen Fragen adaptiert, hinzugefiigt oder
aus dem Leitfaden entfernt werden (Kaiser, 2021, S. 82—-83). Der Pre-Test wurde
fur diese Master These mit einem fachkundigen Mitarbeiter eines deutschen
Konzerns durchgefiihrt. Das Testinterview dauerte ca. 20 Minuten. Die Punkte, die
im Pre-Test konstruktiv aufgefallen sind, wurden vor der Durchfihrung der

Interviews im Interviewleitfaden optimiert.

5.4.2.2 Durchfihrung der Interviews

Wie in Kapitel 5.3.2 beschrieben, koénnen Interviews auf verschiedene Arten
durchgefiihrt werden. Fur diese Master These wurden vier Experteninterviewss3*
durchgeflihrt. Eines davon personlich und drei per Videocall Gber Microsoft Teams.

Der Leitfaden diente als Unterstitzung der Forscherin und als Orientierung im

34 Im Exposé wurden sieben Interviews geplant. Damals wurde von einer grofReren Grundgesamtheit
(ATX prime, N = 38) ausgegangen. Die Verringerung der Grundgesamtheit auf N = 18 fihrte auch
zu einer Verringerung der durchgefuhrten Interviews. Nach der Durchfiihrung des vierten Interviews
konnte auRerdem festgestellt werden, dass sich die Aussagen der Expert*innen grof3teils mit den
Informationen der zuvor durchgefiihrten Interviews und mit den erhobenen Informationen der
Inhaltsanalyse deckten. Somit wird angenommen, dass der Grenznutzen erreicht wurde und weitere
Interviews mit groRer Wahrscheinlichkeit keinen Mehrwert mehr gebracht héatten.
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Gesprach. Wurden Fragen bereits vorzeitig im Verlauf des Gesprachs geklart, so
wurden diese nicht erneut gestellt. Die Dauer der Interviews belief sich auf ca. 20

bis 40 Minuten, je nach Gesprachsbereitschaft der Interviewpartner*innen.

5.4.2.3 Transkription und inhaltsanalytische Auswertung

Die Transkription der Interviews erfolgte manuell mithilfe der Software MAXQDA.
Die Transkriptionsregeln wurden dabei in Anlehnung an Kuckartz und Radiker
(2022, S.200-201) festgelegt. Es handelt sich dabei um einfache
Transkriptionsregeln. Diese legen unter anderem fest, dass Pausen mit ,(...)’
markiert und LautduRerungen in Klammern wie beispielswiese ,(lacht)’ festgehalten
werden, und dass Dialekte nicht ibernommen, sondern auf Hochdeutsch tbersetzt
werden. Personliche Daten wie Namen, Unternehmen und Branchen wurden
anonymisiert, um etwaige RuUckschlisse auf die Interviewpartnerfinnen zu
verhindern. Die Transkripte wurden an die Interviewpartner*innen versendet, um die

Verwendung fir die Auswertung genehmigen zu lassen.

Die genehmigten Transkripte wurden daraufhin inhaltsanalytisch ausgewertet. Die
Vorgehensweise war ident mit der der Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte.
Zuerst wurde das deduktiv gebildete Kategoriensystem von der Inhaltsanalyse der
Nachhaltigkeitsberichte Ubernommen. Anhand des ersten Interviews wurde das
Kategoriensystem um induktiv gebildete Kategorien erweitert und adaptiert. Das
vorlaufige Kategoriensystem wurde am zweiten Interview getestet und fertiggestellt.
Das Codesystem befindet sich im Anhang. Danach wurden die verbleibenden
Interviews ausgewertet. Mit diesen Interviews wurde auch ein Intercoder-
Reliabilitatstest durchgefuhrt. Folgend ist das Ergebnis des Intercoder-

Reliabilitatstests der Inhaltsanalyse der Interviews dieser Master These:

148
CRpnterviews gesamt = m = 80,43 %

Formel 4: Intercoder-Reliabilitdtstest gesamt (Interviews)

Damit die Aussagekraft der Intercoder-Reliabilitat erhéht wird, wurde auch hier der
Test flr die kritische Variable ,Generelles Engagement” durchgefihrt.
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CRinterviews Generelles Engagement” = 30 = 80,00 %

Formel 5: Intercoder-Reliabilitatstest bei kritischem Code "Generelles Engagement” (Interviews)

Beide Intercoder-Reliabilititstests der Interviewanalysen zeigen eine
Ubereinstimmung von tiber 70%. Die Tests wurden mit der Codeiiberlappung an
Segmenten von mindestens 2 % im Analysetool MAXQDA gemessen.

Die Auswertung der codierten Textstellen erfolgte wie zuvor entlang der jeweiligen
Hauptkategorien. Die dadurch gewonnen Informationen werden in Kapitel 6.2

Inhaltsanalyse der Experteninterviews angefuhrt.

5.5 Methodenkritik

Jede Forschungsmethode hat bestimmte Eigenschaften und Vorteile, ist dabei aber
auch zum Teil luckenhaft. Bei quantitativer und qualitativer Forschung soll sowohl
das Gitekriterium Validitat (Gultigkeit), die Objektivitat (Intersubjektivitat) als auch
die Reliabilitat (Verlasslichkeit) sichergestellt werden (Kruse et al., 2015, S. 58).

5.5.1 Kritik an der (integrativen) Inhaltsanalyse

Kritikpunkte an der Inhaltsanalyse sind meist direkt in Bezug auf die Einhaltung der
Gutekriterien vorhanden. Die Glltigkeit einerseits stellt die Frage, ob die
Inhaltsanalyse zur Beantwortung der Forschungsfrage beitragt. Es kann auch sein,
dass sie wesentliche Aspekte der Aufgabenstellung verfehlt oder génzlich etwas
anderes misst (Fruh, 2017, S. 114). Das soll verhindert werden, indem in der
Entwicklungsphase des Forschungsdesigns immer wieder der Rickbezug auf die
Theorie und die Forschung hergestellt wird. Bei der Inhaltsanalyse ist dies vor allem
bei der Entwicklung des Kategoriensystems entscheidend (Frih, 2017, S. 23-25).
Die Vorgehensweise der deduktiven Bildung der Kategorien soll gewahrleisten, den
Bezug zur Forschungsfrage zu erhalten, wahrend die induktive Bildung den Bezug

zum Forschungsmaterial herstellt.

Die Reliabilitatt andererseits stellt die Frage der Eindeutigkeit und

Reproduzierbarkeit des Forschungsvorgehens. Ein oder eine Codierer*in kann zwar
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ein umfassendes Kategoriensystem erstellen, das aber nicht zwingend
intersubjektiv reproduzierbar ist. Das bedeutet, dass dem folgend die Forschung
subjektiv ist und somit die Gutekriterien solider Forschung nicht erfullt. Damit dieses
Problem vermieden wird, wurden in dieser Master These in beiden
inhaltsanalytischen Vorgangen Intercoder-Reliabilitétstests durchgefiihrt. Diese
belegen die Reproduzierbarkeit der Codierung und somit die hinreichende Qualitat
der Forschung (Fruh, 2017, S. 114).

Ein weiterer Kritikpunkt an der quantitativen Inhaltsanalyse ist die fehlende
Interpretation bzw. Analyse der Aussage der Texte. Qualitative Inhaltsanalysen
erheben die Aussagen eines Textes, heben die Individualitat der Texte hervor und
lassen Raum fir Interpretation. Quantitative Inhaltsanalysen hingegen fokussieren
sich darauf, ob und wie oft ein Merkmal in einer Textmenge vorkommt. Die
integrative Inhaltsanalyse nach Frih (2017) verbindet diese beiden Arten der
Inhaltsanalyse und wirkt so dieser Kritik entgegen. Sie zahlt zur quantitativen
Forschung, erhebt also quantitative Daten, achtet aber auch darauf, was implizit
zwischen den Zeilen steht (Fruh, 2017, S. 66—-68).

5.5.2 Kritik an Experteninterviews

Im Vergleich zu quantitativen Methoden ist der Umfang der zu erhebenden
qualitativen Interviews geringer und lasst keine Reprasentativitait oder
Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit zu. Es wird nur eine im Vergleich zur
guantitativen Befragung kleine Zahl an Personen befragt. Die gewonnenen
Informationen kénnen aufgrund der Offenheit und der geringen Standardisierung

nicht statistisch ausgewertet werden (Kaiser, 2021, S. 5).

Bei Experteninterviews ist die Auswahl der richtigen Expert*innen grundlegend.
Haufig muss zwischen Fachwissen und Rucklaufquote entschieden werden
(Goldberg & Hildebrandt, 2020, S.270). Dem kann durch die rechtzeitige
Kontaktaufnahme mit den definierten Expert*innen entgegengewirkt werden (Glaser
& Laudel, 2010, S. 166).

Ein weiterer Kritikpunkt an Experteninterviews ist die Gefahr der Beeinflussung
durch den oder die Interviewer*in. Der oder die Interviewer*in kann sich dem

Interviewleitfaden zu sehr unterordnen und so beispielsweise auf Nachfragen
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ganzlich verzichten. Diese Unterordnung kann auch dazu fuhren, dass der oder dem
Interviewpartner*in die Struktur des Leitfadens aufgedréngt wird, obwohl dieses
Vorgehen den Redefluss stort. Das kann auch in die gegengesetzte Richtung
ausschlagen: Das zu starke Abweichen vom Interviewleitfaden kann dazu fuhren,
nicht alle zur Beantwortung der Forschungsfragen notwendigen Informationen zu
erhalten, da Fragen ausgelassen werden kdnnten (Glaser & Laudel, 2010, S. 187—-
189).

Auch die Art und Weise, wie die Fragen gestellt werden, hat eine Auswirkung auf
die Qualitat der zu erhaltenden Informationen. Interviewer*innen erhalten die
Fahigkeit des Fiihrens guter Interviews erst durch jahrelange Ubung, welche bei der
Durchfihrung von beispielsweise einer Masterarbeit noch fehlt. Deswegen missen
Fragen klar und gut durchdacht formuliert und die Interviewsituation im Voraus
geprobt werden (Glaser & Laudel, 2010, S. 121). Demnach muss also schon bei der
Erstellung des Interviewleitfadens an die richtige Formulierung der Fragen gedacht
werden. Geschlossene Fragen sollten mdglichst vermieden werden, da sie den
Redefluss der Interviewpartner*innen nicht fordern. Ebenso ist die Reihung der
Fragen zu einem logischen roten Faden wichtig, denn dieser fuhrt zu einem
fliussigeren Gesprachsverlauf. Offene und kurze, verstandliche Fragen sind
demnach hilfreich (Kruse et al., 2015, S. 218). Doch auch trotz eines guten
Interviewleitfadens kann es aufgrund der sozialen Interaktion mit individuellen
Interviewpartner*innen zu unvorhersehbaren Situationen kommen, auf die der oder

die Interviewer*in reagieren muss (Kruse et al., 2015, S. 225).

6 Datenauswertung

Nach der Erhebung der Daten werden diese im folgenden Kapitel ausgewertet. Das
unterstitzende Tool ist erneut die Software MAXQDA, in der die Daten bereits
erhoben bzw. aufbereitet wurden. Die Auswertung der Experteninterviews erfolgt

anonymisiert.
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6.1 Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte

In Summe wurden im Zuge der Inhaltsanalyse sechs Hauptkategorien mit
insgesamt 36 Unterkategorien gebildet. Im Folgenden werden jeweils alle

Hauptkategorien mit den dazugehdrigen Unterkategorien ausgewertet.

Referenzierter Standard/Regelwerk/Gesetz/Norm

Alle der analysierten Berichte weisen einen Bezug auf das Nachhaltigkeits- und
Diversitatsverbesserungsgesetz 2016, die EU-Taxonomie-VO und die Sustainable
Development Goals auf. Nur ein Unternehmen bezieht sich nicht auf die Standards
der Global Reporting Initiative. Dies wird auch im Bericht thematisiert: ,Nationale,
unionsbasierte oder internationale Rahmenwerke wurden nicht herangezogen.”
(Kapsch TrafficCom AG, 2021, S. 2). Elf Unternehmen thematisieren die TCFD,
neun erwahnen ein Rating beziehungsweise eine Mitgliedschaft beim CDP. In nur
vier der analysierten Berichte ist ein Hinweis auf die CSRD zu finden. Auffallend ist
aul3erdem, dass keines der Unternehmen den IIRC oder dessen <IR> framework
erwahnt oder gar als Richtlinie fir den eigenen integrierten Bericht verwendet.

Zusatzlich zu den bereits genannten und in dieser Master These beschriebenen
Gesetze, Rahmenwerke und Richtlinien wurden weitere, teils branchenspezifische

Richtlinien genannt. Darunter waren unter anderem folgende Nennungen:

¢ UN Global Compact

e UN Principles for Sustainable Insurance

e UN Principles for Responsible Investment

e ISSESG

e OECD-RIichtlinien fir multinationale Unternehmen
e UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft und Menschenrechte
¢ Responsible Business Alliance

e Responsible Minerals Initiative

e EFQM-Model

e EPRA Sustainability Best Practice 3rd Edition

e Paris Agreement Capital Transition Assessment

e UNEP FI Principles for Responsible Banking
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e Sustainable Finance Disclosure Regulation
e Solvency-lI-Richtlinie (2009/138/EG)

e |nsurance Distribution Directive

In dieser Auflistung sind sowohl Gesetze, Rahmenwerke und Modelle zur Erstellung
von Nachhaltigkeitsberichten als auch Nachhaltigkeitsstandards &hnlich den SDGs,
die sich nicht konkret auf die Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten fokussieren,

enthalten.

Stakeholdergruppen

Nur sechs der Unternehmen erwahnen in der Berichterstattung, nach welchem
Prinzip ihre relevanten Stakeholdergruppen identifiziert wurden. Bei zwei der
Unternehmen wurden eigene Arbeitsgruppen mit der Aufgabe der Stakeholder-
Identifikation eingerichtet. Ein Unternehmen identifiziert die relevanten Stakeholder
durch den Austausch zwischen Fachabteilungen. Bei den anderen drei
Unternehmen wird beschrieben, dass sich die Identifikation der Stakeholdergruppen
aus dem Geschaftsverlauf ergibt. Es wird identifiziert, wer flr das Unternehmen auf

welche Art relevant sein und Interesse am Unternehmen haben kdnnte.

In den Nachhaltigkeitsberichten wurden verschiedene Stakeholdergruppen definiert
und mit Stakeholder-Engagement-Aktivitaten bericksichtigt. Die meistgenannten
Gruppen sind, in absteigender Reihenfolge, nach Anzahl der Nennung:

1. Kund*innen

Investor*innen und Aktionar*innen
Mitarbeiter*innen

Medien

Geschaftspartner*innen und Konkurrenz

o 0k wN

Lieferant*innen

Die genaue Reihung aller Gruppen ist in Tabelle 4 ersichtlich. Jedes x markiert eine
Erwahnung der Stakeholdergruppe im Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens.
Bei einem (x) in Klammern ist die Stakeholdergruppe nicht in der Definition der
Stakeholdergruppen, beispielsweise bei der Wesentlichkeitsanalyse,

mitaufgenommen worden. Es konnte aber an einer anderen Stelle im Bericht
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abgeleitet werden, dass auch diese Gruppe zu den Stakeholdern des
Unternehmens gehért und in Stakeholder-Engagement-Aktivitdten eingebunden
wurde. Ein x deutet darauf hin, dass dies eine priorisierte Stakeholdergruppe des
Unternehmens ist. Es wurde zwar in keinem der analysierten Berichte eine etwaige
Priorisierung konkret angesprochen. Dennoch lassen Phrasen wie ,Zu den
wichtigsten Stakeholdern von Rosenbauer rund um den Globus zahlen [...]. Dartber
hinaus gehdren [...] zu den wichtigen Partnern fur das Unternehmen® (Rosenbauer
International AG, 2021, S. 20) oder ,Die Gewichtung des Interviews erfolgte
entsprechend des Einflusses auf PALFINGER und des Interesses an PALFINGER
der jeweiligen Stakeholder, [...].“ (PALFINGER AG, 2021, S. 53) vermuten, dass es

sich um eine Priorisierung handelt.
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Neben Stakeholdern sind auch andere Gruppen an der Themenfindung fur
Nachhaltigkeitsberichte beteiligt. Diese Gruppen sind in zwei Bereiche zu teilen:
bestehende Abteilungen und Teams einerseits, sowie speziell fur diesen Anlass
eingerichtete Teams andererseits. Die bestehenden Abteilungen und Teams sind
beispielsweise  die = Geschéftsbereiche, die  Nachhaltigkeitsabteilungen,
Personalabteilungen, Investor Relations oder Kommunikationsabteilungen. Auch
die Management-Ebene mit Vorstand und Aufsichtsrat (mit der Aufgabe der
Beratung und Prufung der Themen) sind in den Prozess involviert. Andererseits
wurden auch eigene ESG bzw. Sustainability Committees, Sustainability Councils,
Nachhaltigkeitsausschisse und Nachhaltigkeits-Task-Forces eingerichtet. Die
Aufgaben aller Teams umfassen die Erstellung und Kontrolle der
Nachhaltigkeitsberichte, Bildung und Uberwachung der Nachhaltigkeitsstrategie,
Kommunikation in Richtung Vorstand und Aufsichtsrat sowie die Durchfiihrung der
Stakeholder-Dialoge und Engagement-Malinahmen. Aul3erdem beschaffen diese
Gruppen die Informationen uber wesentliche Themen innerhalb des Unternehmens,
damit die doppelte Wesentlichkeit (Bertcksichtigung der Inside-Out- und Outside-

In-Perspektiven) erfillt werden kann.

Stakeholder Engagement

Die Unternehmen berichten Uber verschiedene Engagement-Aktivitaten. Am
haufigsten werden, auch abseits der Wesentlichkeitsanalyse, Befragungen der
Stakeholdergruppen genannt. Diese finden meist in Form von Online-Fragebdgen
statt und umfassen verschiedenste Stakeholdergruppen. Am haufigsten werden

Kund*innen, Mitarbeiter*innen und Lieferant*innen befragt.

Ebenfalls sehr verbreitet sind Konferenzen, Veranstaltungen und Messen. In diese
Gruppe fallen mitunter Roadshows und Investor*innenkonferenzen,
Mitarbeiter*innenevents, branchenspezifische Messen oder lokale
Veranstaltungen. Die adressierten Stakeholdergruppen sind Medien, Investor*innen
bzw. Aktionar*innen, Kund*innen, Lieferant*innen oder auch

Geschéftspartner*innen.

Neben den ersten beiden genannten Engagement-Aktivitdten ist der personliche

Kontakt mit den Stakeholdern die am dritthaufigsten vorkommende Engagement-
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Aktivitat der untersuchten Unternehmen. Der personliche Kontakt wird entweder
mittels personlicher Treffen oder Videocalls hergestellt. Auch
Mitarbeiter*innengesprache zahlen dazu, sofern sie neben der Zielvereinbarung
auch Feedback seitens der Mitarbeiterinnen zum Unternehmen beinhalten und
dadurch die Meinung der Mitarbeiter*innen erhoben werden kann. Meist werden
personliche Treffen und Videocalls mit Kund*innen, Mitarbeiter*innen,
Investor*innen bzw. Aktiondrfsinnen und mit Behotrden und Gesetzgebern

durchgefuhrt.

Die néachsthaufigste Form des Engagements sind E-Mails und Briefe. Darunter
fallen auch elektronische Newsletter, die allerdings eher der Einwegkommunikation
als dem Stakeholder Engagement (Dialog) zuzuordnen sind. Diese Form wird haufig
bei Kund*innen, Mitarbeiter*innen, Investor*innen bzw. Aktionar*innen oder auch
bei den Medien, Geschaftspartner*innen bzw. Lieferant*innen und der lokalen und

allgemeinen Gesellschaft angewendet.

Kooperationen und Mitgliedschaften kommen haufig bei der Stakeholdergruppe der
Forschung, Wissenschaft & Bildung vor. Hier werden Universitats- und FH-
Kooperationen  genannt, ebenso wie  Forschungskooperationen  zur
Produktentwicklung mit speziellen Forschungseinrichtungen. Ein weiterer Tell
dieser Engagement-Gruppe sind Mitgliedschaften bei behérdlichen Einrichtungen

wie beispielsweise speziellen Gremien.

Weiters sind Presseinformationen und Pressekonferenzen eine gelaufige Form des
Engagements der Stakeholdergruppe der Medien. Diese Informationen werden flr
andere Stakeholdergruppen wie Investor*innen bzw. Aktionar*innen, die allgemeine
Gesellschaft oder auch Gesetzgeber und Behotrden als Form der
Einwegkommunikation wiederverwendet. Auch Interviews sind eine Engagement-
Aktivitat der Stakeholdergruppe der Medien, sowie auch fur Kund*innen oder

Lieferant*innen.

Darauf folgen Kommunikations- und Engagement-Mafinahmen wie eine offentliche
Website bzw. Intranet, Social Media, Telefonate und Telefonkonferenzen oder
diverse  Publikationen (Finanzpublikationen, Statements, nichtfinanzielle
Publikationen). Auch Whistleblower-Portale oder Besichtigungen werden als

Engagement-Aktivitaten erwdhnt. Die vollstandige Liste aller in den
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Nachhaltigkeitsberichten vorkommenden Stakeholder-Engagement-Aktivitaten ist

in Tabelle 5 ersichtlich.
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Tabelle 5: Stakeholder-Engagement-Aktivitaten der analysierten Unternehmen (eigene
Darstellung)
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Verwertung des Engagements

Die angewendeten Engagement-Aktivitdten in Form der Befragung bzw.
Stakeholder-Umfragen werden primar in der Wesentlichkeitsanalyse zur Erstellung
der Wesentlichkeitsmatrix verwertet. Daraus ergibt sich auch die Beeinflussung der
Berichtsinhalte sowie der -struktur. Doch vor allem bei Unternehmen der Industrie
bzw. Produktionsbranchen werden nicht die Ergebnisse der Stakeholder-
Befragungen primar far die Berichtsinhalte und
-struktur verwendet. Die Themen werden hauptsachlich entlang der
Wertschopfungskette identifiziert und der Bericht dann dementsprechend

aufgebaut.

Zusatzlich dazu flieBen die Ergebnisse des Stakeholder Engagements in die
Strategiebildung und das Risikomanagement der Unternehmen ein.
Dementsprechend werden auch Ziele und KPIs daraus abgeleitet, Uber deren
Erreichungsgrad in den Nachhaltigkeitsberichten berichtet wird. Aul3erdem war

Stakeholder Engagement schon Grund zur Durchfiihrung einer Marktanalyse.

Abgesehen davon werden die eingeholten Informationen vielseitig anderweitig
verwertet: der Grof3teil der Engagement-Malinahmen fuhrt laut Angabe in den
Berichten zu einem angepassten Portfolio des Unternehmens. Dies umfasst
einerseits das Produktportfolio gegentber der Kund*innen, andererseits auch das
Angebot des Unternehmens gegenuber Mitarbeiter*innen. Kund*innen profitieren
von aktualisierten, digitalen und ihren Bedurfnissen entsprechenden Produkten.
Mitarbeiter*innen erhalten individualisierte Arbeitszeitmodelle oder auch
Homeoffice-Maglichkeiten. Dies fuhrt mitunter auch zur verbesserten Positionierung
am Markt, was auch in den analysierten Nachhaltigkeitsberichten thematisiert
wurde. Es wird sich eine bessere Positionierung am Kapitalmarkt (Attraktivitat
gegenuber Investortsinnen) erhofft, ebenso wie am Mitarbeitersinnen-Markt
(Attraktivitdt gegentber bestehenden und potenziellen Mitarbeiter*innen) oder

gegenuber Lieferant*innen.

AulRerdem werden aufgrund der erhobenen Informationen neue Kodizes erstellt
oder bestehende Kodizes Uberarbeitet. Neben Verhaltenskodizes/Codes of
Conduct, Procurement-Kodizes oder Codes of Ethics sind auch Kodizes zum

Umgang mit Diversitat, Gleichberechtigung und Inklusion erstellt worden.
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Sprache

Auch die sprachliche Ausgestaltung der Nachhaltigkeitsberichte ist fur die
Einbindung der Stakeholder relevant. Naturgemall werden aufgrund der
zahlreichen Regelwerke und Gesetze einige Abklrzungen und technische Begriffe
verwendet. Wenn ein Unternehmen diese in seinem Nachhaltigkeitsbericht erklart,
lasst dies Ruckschlisse auf die Zielgruppe zu. Als eher an Fachkenner*innen
ausgerichtet sind beispielsweise diese Zeilen zu verstehen: ,Dieser Bericht wurde
in Ubereinstimmung mit den GRI-Standards [...]: Option Kern erstellt und folgt den
Empfehlungen der Task Force on Climate Related Financial Disclosures.” (Erste
Group AG, 2022, S. 61). Es gibt an Ort und Stelle im Bericht keine Erklarung dazu,
welche GRI-Standards fur den Bericht herangezogen werden, bzw. was die GRI
und die TCFD uberhaupt sind.

Dieser Fall ist aber eine der wenigen Ausnahmen in den untersuchten
Nachhaltigkeitsberichten. Im Grof3teil der analysierten Texte finden sich
Erklarungen zu den angewendeten Standards und zur derzeit giltigen Rechtslage.
Ein Beispiel dazu aus dem Nachhaltigkeitsbericht der Wienerberger AG: ,Die ,Task
Force on Climate-related Financial Disclosures‘ (TCFD) wurde 2015 vom
Finanzstabilitdtsrat der G20 ins Leben gerufen. Sie wurde damit beauftragt,
Empfehlungen zu entwickeln, [...]. Diese Empfehlungen sind in vier Themengebiete
gegliedert [...]1.“ (Wienerberger AG, 2022, S. 43). Erklarungen wie diese sind
entweder direkt in den Text eingegliedert, oder wie das Beispiel der Wienerberger
AG in einem farblich abgetrennten und somit hervorgehobenen Textfeld vom
Fliel3text separiert. Fur weniger erfahrene Leser*innen der Nachhaltigkeitsberichte,
wie beispielsweise Mitarbeiter*innen oder Privataktionar*innen, sind Erklarungen
wie diese fur das Verstandnis des Berichts unbedingt notwendig. Analyst*innen oder
institutionelle Investor*innen kennen die Fachbegriffe im Regelfall. Ihnen ist
komprimierte, fokussierte Information und maschinenlesbares Design naturgemaf

wichtiger als zusatzliche Erklarungen.

Design

Ahnlich wie bei der Sprache ist auch das Design des Berichts ein Hinweis auf

dessen Zielgruppe. Wahrend eine aufwendige und bunte Berichterstattung eher auf
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Privatanleger*innen, Kund*innen oder Mitarbeiter*innen schlieRen lasst, ist die
schlichte Ausgestaltung eher an Analyst*innen oder institutionelle Investor*innen
gerichtet. In den untersuchten Nachhaltigkeitsberichten sind verschiedenste
Versionen der grafischen Ausgestaltung zu finden. Einige Berichte sind sehr bunt
und aufwendig gestaltet, wahrend andere Unternehmen ein funktionales und

schlichtes Design gewahlt haben.

Die Nachhaltigkeitsberichte der Telekom Austria AG, der AMAG Austria Metall AG,
der CA Immobilien Anlagen AG und der Vienna Insurance Group AG sind sehr bunt
und aufwendig gestaltet. Dennoch finden sich in allen Berichten auch Seiten, die
schlicht (ohne besondere grafische Gestaltung) gehalten sind. Im Gegenteil dazu
sind die Berichte der PALFINGER AG, Kapsch TrafficCom AG, Erste Group AG,
und AT & S Austria Technologie & Systemtechnik AG besonders schlicht und
einfach gestaltet. Die noch nicht erwahnten untersuchten Nachhaltigkeitsberichte
weisen sowohl schlichte Seiten als auch bunte und aufwendige Seiten auf. Die Wahl
des Designs lasst sich auch mit der Art der Berichterstattung in Verbindung bringen:
die analysierten nichtfinanziellen Berichtsteile kombinierter Geschaftsberichte sind
tendenziell weniger stark grafisch gestaltet als die integrierten Berichte oder die

separaten Nachhaltigkeitsberichte.

6.2 Inhaltsanalyse der Experteninterviews

In Summe wurden im Zuge der Inhaltsanalyse der Experteninterviews sieben
Hauptkategorien mit insgesamt 17 Unterkategorien gebildet. Im Folgenden werden

alle Hauptkategorien mit den dazugehdérigen Unterkategorien ausgewertet.

Stakeholdergruppen

In den Interviews wurde erneut nach den Stakeholdergruppen gefragt, die in der
Nachhaltigkeitsberichterstattung bericksichtigt werden. In Tabelle 6 werden alle

erwahnten Stakeholdergruppen aufgelistet. Die Top funf sind:

1. Mitarbeiter*innen
2. Politik, Gemeinden & Behorden
3. (GroB-)kund*innen
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4. Investor*innen

5. NGOs

Diese Stakeholdergruppen wurden von zumindest drei der vier befragten

Unternehmen erwahnt. Neben direkten Auflistungen wurde im Gespréach auch auf

den Nachhaltigkeitsbericht

sowie

zusatzliche

Nachhaltigkeitspublikationen

verwiesen, in denen die vollstdndigen Stakeholdergruppen aufgelistet sind. Die

Angaben in Tabelle 6 sind also nicht als vollstdndig anzusehen, sondern sind

lediglich die spontanen Nennungen im Interview.

[=4
[
£
S| Anzahlder
E GE) Erwahnungenje| Unternehmen 1 Unternehmen 2 Unternehmen 3 Unternehmen 4
S < Gruppe
= o}
<
Mitarbeiter*innen 4 X X X X
Politik, Gemeinden & 4 . « < <
Behorden
(GroB3-)kund*innen 3 X X X
Investor*innen 3 X X X
NGOs 3 X X X
Analyst*innen 2 X X
Medien 2 X X
Lieferant*innen 2 X X
Fondsmanager*innen &
2 X X
Banken
Anrainer*innen 2 X X
Management 1 X
Vertriebspartner*innen 1 X
Expert*innen 1 X
Ratingagenturen 1 X
Interessensvertretung 1 X
Wissenschaft &
1 X
Forschung
Konkurrenz 1 X

Tabelle 6: In den Interviews erwéahnte Stakeholdergruppen
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Die Stakeholdergruppen werden intern durch Projektteams (Interview 4, Anhang S.
LXIl, Z.22-23) oder eigene Nachhaltigkeits-Stabsstellen gebildet (Interview 3,
Anhang S. XLVI, Z. 50-57). Diese arbeiten mit den jeweiligen Abteilungen
zusammen, die mit den Stakeholdern in Kontakt sind (beispielsweise
Vertreter*sinnen, Investor Relations oder Pressesprecher*innen) (Interview 3,
Anhang S. XLVI, Z. 57-69; Interview 4, Anhang S. LXII, Z. 23-25). Unterstitzend
werden Analysen durch externe Expert*innen durchgefiihrt, um herauszufinden,
welche Stakeholder bzw. Stakeholder-Interessen spezifisch bertcksichtigt werden
missen (Interview 2, Anhang S. XXXI, Z. 66-70). Die Definition der relevanten
Stakeholdergruppen erfolgt immer zum Zeitpunkt der Uberarbeitung der
Wesentlichkeitsmatrix. Diese wird im Abstand von zwei (Interview 4, Anhang S.
LXIIl, Z. 31-33) bis drei Jahren (Interview 3, Anhang S. XLVI, Z. 56-57)
durchgefiuihrt. Aber auch Zwischenevaluationen sind mdglich, wenn Bedarf daftr
besteht (Interview 4, Anhang S. LXIII, Z. 32-33).

Im Laufe der Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix werden die Interessen der
Stakeholder je nach Unternehmen unterschiedlich behandelt. Zwei Unternehmen
gaben an, die Interessen je Stakeholdergruppe gleich zu behandeln: ,Das ist nicht
abhangig wie viele von einer Stakeholdergruppe mitmachen, also das soll das
Ergebnis nicht beeinflussen (Interview 1, Anhang S. XXIV, Z. 80-82).
Wahrenddessen wird bei zwei Unternehmen ein unterschiedlich starkes Gewicht
auf verschiedene Stakeholdergruppen verteilt: ,[...] und diese Rickmeldungen
wurden dann entsprechend gewichtet, je nach Relevanz der Stakeholdergruppe*
(Interview 2, Anhang S. XXXIV, Z. 167-168). Auf die Frage, welche Stakeholder
das hochste Gewicht erhalten und welche das niedrigste, wurde auf den
Nachhaltigkeitsbericht verwiesen (Interview 3, Anhang S. L, Z. 172-173), wo aber
bei einem dem Gesprach folgenden Check keine Information tGber eine Gewichtung

herauslesbar, sondern maximal interpretierbar war.3°

Abgesehen von der Wesentlichkeitsmatrix gibt es weitere Unterschiede zwischen
den Gruppen. Diese ergeben sich aber oft aus der Natur der Stakeholdergruppen:

beispielsweise stehen die Unternehmen ,[...] mit den Kundinnen, Kunden und mit

35 Im Sinne der Anonymisierung wird nicht auf den Geschéftsbericht verwiesen.
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den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern [...]“ (Interview 1, Anhang S. XXIV, Z. 64-68)
haufiger in Kontakt als mit Vertreter*innen aus Wissenschaft und Forschung
(Interview 3, Anhang S. XLVII, Z. 100-102). Es ist aber nicht so, ,[...] dass man das
jetzt irgendwie aktiv steuert, also mit wem wollen wir mehr reden® (Interview 3,
Anhang S. XLVIII, Z. 105-106).

Zielgruppe des Berichts

Die Nachhaltigkeitsberichte konnen an bestimmte Zielgruppen gerichtet sein, was
auf eine Priorisierung schlieRen lassen wirde. Die Hauptzielgruppen sind, auch aus
den gegebenen gesetzlichen Regulierungen heraus (Interview 3, Anhang S. XLVII,
Z.78-80), oftmals Investor*innen, Analyst*innen, Ratingagenturen und weitere
Mitglieder der Financial Community (Interview 2, Anhang S. XXXII, Z. 92-94;
Interview 4, Anhang S. LXIII, Z. 36—38). Doch besonders einzelne Kapitel kbnnen
auch anderen Zielgruppen gelten, nimmt man als Beispiel die Mitarbeiter*innen oder

Bewerber*innen her (Interview 3, Anhang S. LIX, Z. 439).

Die Ausrichtung auf eine oder wenige Zielgruppen ist aber nicht zwingend, es
kénnen auch alle Stakeholder gleichwertig angesprochen werden, ohne auf eine
bestimme Hauptzielgruppe zu achten (Interview 1, Anhang S. XXIIl, Z. 42-47).
Manche Zielgruppen kénnen durch den Nachhaltigkeitsbericht nicht erreicht werden
bzw. ist der Nachhaltigkeitsbericht nicht fir die Kommunikation mit allen
Stakeholdergruppen geeignet (Interview 2, Anhang S. XXXIX, Z. 297-299). Je nach
Branche koénnen beispielsweise die Kund*innen auch Leser*innen des
Nachhaltigkeitsberichts sein (Interview 3, Anhang S. XLVII, Z. 81-83), dies ist aber
nicht zwingend der Fall. Dann eignen sich andere Formen der Kommunikation
eventuell besser als der Nachhaltigkeitsbericht (Interview 2, Anhang S. XXX,
Z.41-44).

Engagement-Aktivitaten

Die Engagement-Aktivitdt im Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse ist in allen
befragten Unternehmen ein Online-Fragebogen, Utber den die Interessen der

Stakeholder erhoben werden. Dieses Ergebnis stimmt mit der Erhebung aus den
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Nachhaltigkeitsberichten lberein. Die Wesentlichkeitsanalyse wird, wie zuvor
bereits kurz beschrieben, in regelméftigen Abstanden von zwei (Interview 4, Anhang
S. LXIII, Z. 31) bis drei Jahren (Interview 3, Anhang S. XLVI, Z. 56-57) durchgefihrt.

Abgesehen davon wird in den Nachhaltigkeitsberichten auch Uber das Engagement
im taglichen Geschéaftsverlauf berichtet. Die MalRnhahmen und deren
RegelmaRigkeit der Durchfuhrung variieren von Stakeholdergruppe zu
Stakeholdergruppe (z.B. Interview 3, Anhang S. L, Z. 182-183).

Mit Kund*innen werden nicht nur Verkaufsgespréache gefihrt. Auch Telefonhotlines,
Videocalls, Messen und personliche Dialoge werden angewendet (Interview 3,
Anhang S. L-LI, Z. 185-190, 198 und 204), um mit den Stakeholdern in Kontakt zu
treten, von deren Interessen zu erfahren und Feedback zu erhalten. Auch
Kund*innenbeirate werden implementiert, damit die Meinung der Kund*innen im
Unternehmen Gehor finden kann (Interview 3, Anhang S. LI, Z. 250-255). Mit
Mitarbeiter*innen werden Teambuilding-MalRnahmen und
Mitarbeiter*innengesprache durchgefihrt (Interview 1, Anhang S. XXV, Z. 97), auch
Sicherheitsschulungen zahlen dazu (Interview 4, Anhang S. LXIV, Z. 85). Mit der
Financial Community treten die Unternehmen durch Roadshows oder personliche
Calls in den Dialog (Interview 2, Anhang S. XXXIII, Z. 126-130). Auch NGOs werden
durch personlichen Kontakt (Interview 3, Anhang S. LI, Z. 244-246) und
Kooperationen involviert (Interview 4, Anhang S. LXIV, Z. 77-78).
Stakeholdergruppenibergreifend werden projektspezifische
Informationsveranstaltungen fir Anrainer*innen, Gemeinden, Beho6rden oder
allgemein interessierte Personen durchgefuhrt (Interview 2, Anhang S. XXXV,
Z.204-206; Interview 3, Anhang S. LIV, Z. 290-296). Zusatzlich dazu sollen
Baustellenbesichtigungen oder Tage der offenen Tur die Stakeholder in das
Unternehmensgeschehen einbinden (Interview 2, Anhang S. XXXVI, Z. 214,
Interview 3, Anhang S. LI-LII, Z. 216 und 224-226).

Neben den genannten Engagement-Aktivititen kommt auch der Einsatz von
Kommunikationsformaten wie Social Media, Printmedien, Websites (Interview 2,
Anhang S. XXXV, Z. 199-200) oder unternehmensiibergreifende Kooperationen
und damit einhergehende Marktprasenz (Interview 4, Anhang S. LXIV, Z. 76-77) in

den Experteninterviews vor.

97



Die befragten Unternehmen schlieRen dabei keine Méglichkeit des Stakeholder
Engagements prinzipiell aus, sondern beurteilen den Einsatz der Mal3inahmen von
Fall zu Fall, ob Risiken bestehen (Interview 4, Anhang S. LXV, Z. 91-94). Ein Code
of Conduct sowie weitere Richtlinien (Interview 2, Anhang S. XXXVI, Z. 231-235)

soll bei dieser Einschatzung helfen.

Die Entscheidung Uber den Einsatz der Engagement-MalRnahmen und deren
Planung liegt bei drei der befragten Unternehmen primar bei den jeweiligen
Fachabteilungen selbst. Es gibt aber auch zentrale Stellen im Unternehmen: ,Also
wir  haben einen Kollegen, der bei uns fir projektbezogene
Stakeholderkommunikation verantwortlich ist® (Interview 3, Anhang S. LI,
Z. 273-274). Die Planung und Organisation liegt somit bei dieser Stelle, wird aber
in  Abstimmung mit den jeweiligen betroffenen Abteilungen durchgefihrt
(Interview 3, Anhang S. LI, Z.276-281). Beteiligte und verantwortliche
Abteilungen sind u.a. Corporate Sustainability, Human Resources, Investor
Relations (Interview 4, Anhang S. LXV, Z.98-104) oder auch der
Kund*innenservice (Interview 2, Anhang S. XXXVII, Z. 241-244). Abgesehen von
der zentralisierten projektspezifischen Planung der Engagement-Aktivitaten verfolgt
keines der befragten Unternehmen einen konkreten Stakeholder-Engagement-

Plan.

Beriicksichtigung der Stakeholder-Interessen

Die erhobenen Interessen der Stakeholder werden in die Berichte Uber die
Berucksichtigung in der Wesentlichkeitsmatrix mit aufgenommen. ,Insofern als wir
naturlich die Ergebnisse (...) unserer Befragungen in die Wesentlichkeitsanalyse
aufnehmen, und das ein Teil ist wie wir unsere wesentlichen Themen festlegen. Und
die wesentlichen Themen werden dann berichtet im Nachhaltigkeitsbericht®
(Interview 1, Anhang S. XXVI, Z. 141-144). Dies geht aus der gesetzlichen
Verpflichtung nach NaDiveG 2016 und der eventuellen Ausrichtung der
Berichterstattung an freiwiligen Standards wie den GRI Standards hervor
(Interview 3, Anhang S. LV, Z. 320-327). Manche Unternehmen versuchen, mit

dem Nachhaltigkeitsbericht die Interessen moglichst aller Stakeholdergruppen
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abzudecken, was ,[...] nicht unbedingt hilft, ihn [den Bericht, Anm. d. Verf.] so kurz
wie maglich zu halten® (Interview 2, Anhang S. XXXIX, Z. 297).

Abseits der Wesentlichkeitsanalyse und -matrix werden die Interessen im taglichen
Geschaftsverlauf der Unternehmen bericksichtigt. Aus Kund*innengesprachen
beispielsweise werden Informationen tUber Produkt- und Serviceverbesserungen
erhoben, um das angebotene Portfolio zu verbessern zu kénnen (Interview 2,
Anhang S. XXXV-XXXVI, Z. 206—-213). Die Interessen der Stakeholder kénnen auch
den Geschaftsverlauf und -handlungen beeinflussen, sofern sie wesentlich sind.
Beispielsweise hat das steigernde Interesse an Nachhaltigkeit Stakeholdergruppen
eines Unternehmens wie Kund*innen, Aktionar*innen und Fremdkapitalgeber*innen
dazu bewegt, dessen Handeln zu hinterfragen und sich gegebenenfalls sogar vom
Unternehmen abzuwenden. Das Unternehmen ist dann gezwungen, sein Handein
zu Uberdenken und es entsprechend abzuéndern (Interview 3, Anhang
S. XLVIII-XLIX, Z. 113-156).

Sprache

Auch bei der sprachlichen Ausgestaltung der Berichte wird auf die Stakeholder
geachtet. Einerseits geht es um Fachbegriffe, die so weit wie mdglich von den
Unternehmen vermieden werden. ,Ja, also wir versuchen so wenig wie moglich mit
branchenspezifischem Fachjargon zu arbeiten® (Interview 1, Anhang S. XXVII,
Z.151-152). Teilweise mussen aber Fachbegriffe und Abkirzungen verwendet
werden. In diesen Fallen wird dies meistens direkt an Ort und Stelle erklart. Dabei
wird auch darauf geachtet, keine zu langen Satze zu bilden und ,[...] die Sprache
moglichst einfach zu halten, weil komplexe und ewig lange Satze auch fur einen
Experten nicht angenehm zu lesen sind“ (Interview 2, Anhang S. XL, Z. 339-341).
Als ergdnzende Moglichkeit nutzen die berichtenden Unternehmen ein Glossar am
Ende ihrer Berichte, in denen die wichtigsten Begriffe erklart werden (Interview 4,
Anhang S. LXVI, Z.133-134). Darin sind insbesondere Begriffe der
(nicht-)finanziellen Berichterstattung enthalten (Interview 3, Anhang S. LVI,
Z. 351-353).

Andererseits ist die Art und Weise, wie die Leser*innen der Nachhaltigkeitsberichte

angesprochen werden, besonders wichtig. Die schriftiche Form des Genderns
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findet allerdings erst langsam Einzug in die Unternehmen. ,Wir waren nicht so
schnell wie ich mir das gewiinscht hatte, aber wir sind auf einem guten Weg“
(Interview 2, Anhang S. XXXIX-XL, Z. 325-327). Die Unternehmen tasten sich
langsam voran: ,Wir haben ja vorher jetzt einmal nur den nichtfinanziellen Bericht
gegendert, [...] es war auch ein bisschen Erfahrung auch sammeln, ja, wie, wie
funktioniert es sprachlich, was, was macht es mit dem Schriftbild und so“ (Interview
3, Anhang S. LV, Z. 340-342), es wird also noch viel ausprobiert. Neben der
Einfuhrung des Genderns an sich wird auch Uberlegt, wie gegendert wird, um so
viele Stakeholder wie mdoglich zu inkludieren. Dafir eignet sich der sogenannte
Medio-Punkt oder das Gender-Sternchen, zweiteres wird sich wohl eher
durchsetzen (Interview 3, Anhang S. LV, Z. 332-339). Das Binnen-lI oder die
Variante des Ausschreibens der méannlichen und weiblichen Form ist ndmlich nur
der erste Schritt in Richtung sprachlicher Inklusion aller Geschlechter. ,Eben auch
nicht nur zwischen méannlich und weiblich zu differenzieren, ware dann der néchste
Schritt, oder ist, ist definitiv der nachste Schritt, den wir gehen werden® (Interview 2,
Anhang S. XL, Z. 329-331).

Design

Nicht nur die Sprache, sondern auch das Design wird an die Stakeholdergruppen
bzw. die Zielgruppen der Berichte angepasst. Da die Nachhaltigkeitsberichte
mehrere Zielgruppen adressieren, ist auch das Design allgemeiner gestaltet
(Interview 4, Anhang S. LXVI, Z. 137). Es werden gezielt Bilder und Grafiken
eingesetzt, um die Inhalte leichter verstandlich und leserfreundlich zu machen
(Interview 1, Anhang S. XXVII, Z. 160-161; Interview 4, Anhang S. LXVI, Z.
145-147). Den Unternehmen ist wichtig, ,[...] dass der Nachhaltigkeitsbericht
einfach auch etwas Feines zum Anschauen, etwas Feines zum Lesen ist. Und
trotzdem einfach auch sehr effizient dann die Daten und Fakten gefunden werden
konnen“ (Interview 2, Anhang S. XLI, Z. 369-372). Die Art des Designs ist auch von
Kapitel zu Kapitel verschieden, vor allem bei integrierten oder kombinierten
Berichten. Generell orientiert sich das Design an der Corporate ldentity, am
Corporate Design des Unternehmens (Interview 3, Anhang S. LVII, Z. 381-382).

Bestimmte Kapitel werden aber dann eher Zahlen- und Tabellen-lastig gestaltet,
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damit die Financial Community schnell Zugriff auf die von ihnen bendétigten
Informationen hat (Interview 3, Anhang S. LVI-LVII, Z. 376-379). In beispielsweise
dem Mitarbeiter*innenkapitel wird mit Fotos tatsachlicher Mitarbeiter*innen
gearbeitet, um fur Bewerber*innen ansprechend zu wirken (Interview 3, Anhang
S. LVIII, Z. 426-430). Die Unternehmen ,[...] versuchen halt jetzt so ein bisschen
die ,eierlegende Wollmilchsau® [...] auch im Design umzusetzen“ (Interview 2,
Anhang S. XLI, Z. 368-369).

Auswirkungen der CSRD

Die zukinftig zu erstellenden Nachhaltigkeitsberichte werden stark von der
kommenden CSRD beeinflusst werden, beispielsweise in der Lange: ,Wenn alles
im Lagebericht ist, ist das Verweisen innerhalb des Berichts Uberhaupt kein Thema
mehr, das heil3t [...] es hat sicher Potential, um zu kirzen“ (Interview 2, Anhang
S. XLII, Z. 389-391). Auch eine sprachliche Anpassung an den Lagebericht im
Sinne einer eher niichternen Sprache ist zu erwarten (Interview 1, Anhang S. XXVII,
Z.168-169). Es ist vorstellbar, dass die Magazin-ahnlichen Teile der
Nachhaltigkeitsberichte in die Magazin-Teile der Geschéftsberichte vorriicken und
dort aufgenommen werden, wahrend die Zahlen und Tabellen in den Lageberichten
bleiben (Interview 2, Anhang S. XLII, Z. 391-395). Durch die strengeren
Regulierungen  sollen die nichtfinanziellen  Informationen mit  den
Finanzinformationen gleichgestellt werden und damit das Audit durch die
Wirtschaftsprifersinnen entsprechend verscharft wird (Interview 2, Anhang
S. XLII-XLIII, Z. 406-415).

Zusatzlich zur Angabe der nichtfinanziellen Informationen im Lagebericht bleibt den
Unternehmen noch die Mdglichkeit freiwilliger Nachhaltigkeitspublikationen. Dies
kénnte in Form von Magazinen oder Imagebroschtren, Print oder Online und auch
unterjahrig erfolgen (Interview 3, Anhang S. LX-LXI, Z. 497-508). Die befragten
Unternehmen haben selbst noch keine endgiltigen Entscheidungen uber ihre
zukinftige Art der freiwiligen Nachhaltigkeitsberichterstattung getroffen
(Interview 1, Anhang S. XXVII, Z. 178; Interview 4, Anhang S. LXVII, Z. 158-159).
Die Tendenz geht in Richtung freiwilliger Berichterstattung auf der

Unternehmenswebsite oder die Nutzung anderer Onlineformate (Interview 1,
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Anhang S. XXVII-XXVIII, Z. 180-183; Interview 4, Anhang S. LXVII, Z. 172-174).
Die Maoglichkeit, einen separaten freiwilligen Bericht zu erstellen, halten die
befragten Unternehmen fur nicht sehr attraktiv (Interview 2, Anhang S. XLIII,
Z.414-421; Interview 3, Anhang S. LIX, Z. 453-456).

102



Teil C — Interpretation und Verwertung der Ergebnisse

7 Interpretation der Ergebnisse & Erstellung des Leitfadens

In diesem Kapitel werden die zuvor erhobenen Daten analysiert, interpretiert und zu
einem Leitfaden zusammengefasst. Die interpretierten Daten werden entlang des
Ablaufs des Leitfadens und seiner einzelnen Schritte strukturiert. Damit soll das Ziel
dieser Master These — neben der Beantwortung der Forschungsfragen — erreicht
werden: namlich fur zukinftig (erstmalig) berichtende Unternehmen einen Leitfaden
zu erstellen, der ihnen Orientierung fur die Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts

geben soll.

7.1 Erstellung des Leitfadens

Die empirische Erhebung mittels Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichte und der
Experteninterviews war sehr aufschlussreich, es konnten viele Informationen tber
die derzeitige Art der Nachhaltigkeitsberichterstattung erhoben werden. Fir die
Erstellung eines Leitfadens fur die zukinftige Nachhaltigkeitsberichterstattung
kommt allerdings erschwerend hinzu, dass sich durch das Inkrafttreten der CSRD
die Art und Weise der Berichte grundlegend &andern wird. Dies ist von der
Anklindigung der EU-Kommission®® abzuleiten und wird auch von den befragten
Expert*innen erwartet. Da die Anderung der Berichtspflichten zum Analysezeitpunkt
noch nicht in Kraft war, ist es mdglich, dass der tatsachliche Umsetzungsprozess
anders verlauft. Eventuell wird dann eine leichte Adaptierung notwendig sein,
beispielsweise bei der Festlegung des Designs bei der gesetzlich vorgesehenen
Berichterstattung im Lagebericht, oder bei der freiwilligen zusatzlichen
Nachhaltigkeitskommunikation. Der aus den erhobenen Daten erstellte Leitfaden ist
in Abbildung 17 ersichtlich.

36 Vorschlag fiir eine Richtlinie der EU-Kommission COM(2021) 189 final vom 21.04.2021
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Abbildung 17: Leitfaden zur Erstellung eines Stakeholder-orientierten Nachhaltigkeitsberichts
(eigene Darstellung)

Der Ausgangspunkt ist die Anforderung, einen Nachhaltigkeitsbericht zu erstellen.
Diese Anforderung kann noch unabhangig davon sein, ob per gesetzlicher Definition
berichtet werden muss oder dies auf freiwilliger Basis geschieht.
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7.1.1 Vorbereitungsphase

Zuerst wird festgelegt, wer fiur dieses Projekt zustandig ist, und welche
Ansprechpartner*innen im Unternehmen dafir bendtigt werden. Die Verantwortung
fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung kann in Abteilungen wie Corporate
Sustainability Communications oder Investor Relations liegen. Zusatzlich stellt sich
die Frage der Zustandigkeit fir die Definition der relevanten Stakeholder des
Unternehmens einerseits und die der Zustdndigkeit fur die Koordination der
Stakeholder-Engagement-Aktivitdten andererseits. Ersteres kann von eigenen
Projektgruppen oder mit den fur die Berichterstattung zustandigen Abteilungen

geschehen, auch in Abstimmung mit der Fihrungsebene.

Fur zweiteres gibt es mehrere Mdglichkeiten. Es kann einerseits sein, dass die
jeweiligen Abteilungen selbst fir das Engagement mit den Stakeholdern in ihrem
Bereich verantwortlich sind, die Aktivitaten also auch planen und durchfiihren.
Beispielsweise ist das Investor Relations fir das Engagement mit den
Investor*innen verantwortlich oder das Marketing und das Kund*innenservice fur die
Kund*innen. So wird dies auch von den befragten Unternehmen gehandhabt.
Andererseits kann das Stakeholder Engagement auch durch eine zentrale Stelle
gemanagt werden. In diesem Fall wird ein zentraler Stakeholder-Engagement-Plan
erstellt, durch den die Planung, Koordination und Kontrolle der Engagement-
Aktivitaten erledigt werden kdnnen. Diese Mdglichkeit ist aus den Empfehlungen
der Literatur und der SDGs und den GRI-Standards (siehe Kapitel 4 dieser Master
These) abgeleitet. Fir die Praxis ist wohl ein Mittelweg der empfehlenswerteste: Die
Engagement-Aktivitditen werden soweit moéglich abteilungsibergreifend von einer
zentralen Stelle geleitet, beispielsweise bei projektspezifischen Engagement-
Maflnahmen mit Anrainer*innen oder lokalen Behdrden. Abteilungsspezifisches
Engagement wird von den jeweiligen Abteilungen durchgefiihrt. Beides lauft dann
bei einer zentralen Stelle zusammen, die den Uberblick tiber die durchgefiihrten
Engagement-Aktivitaten hat. So kdnnen die Planung, Koordination und Kontrolle
des Stakeholder Engagements gewahrleistet werden.

Nachdem die interne Zustandigkeit geklart ist, missen die anzuwendenden
Gesetze und Regelwerke definiert werden. Der derzeitig gultige Rahmen in
Osterreich ist das NaDiVeG 2016. Aufgrund der kommenden CSRD ist es aber
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ratsam, bereits jetzt auf die in der Direktive gestellten Anforderungen einzugehen,
da diese in Stufen ab dem 01.01.2024 gultig werden. Demnach muss die
Nachhaltigkeitsberichterstattung im Lagebericht erfolgen, was eine der
schwerwiegendsten Anderungen im Vergleich zur bisherigen Berichtspraxis sein
wird (siehe Kapitel 3.4 dieser Master These). Zusatzlich dazu kdnnen Unternehmen
freiwillig Standards wie die GRI-Standards anwenden. Bei der Entscheidung Uber
zusatzlich zu befolgende Standards muss die Vereinbarkeit mit den durch die
EFRAG erlassenen Standards beachtet werden, da diese mit Inkrafttreten der
CSRD zukunftig verpflichtend anzuwenden sind. Je nach Branche kann es eigene
Vorgaben flr die Nachhaltigkeitsberichterstattung geben. Darauf muss zusatzlich

geachtet werden (beispielsweise fur Finanzdienstleister*innen).

Der nachste Schritt ist die Identifikation der fur das Unternehmen relevanten
Stakeholdergruppen. Dies kann durch die fir die Nachhaltigkeitsberichterstattung
verantwortliche Abteilung oder auch durch eigens eingerichtete Projektteams oder
Stabsstellen erfolgen. Die Einbeziehung externer Expert*innen kann hilfreich sein.
Die Beauftragten mussen in den Kontakt mit den Abteilungen treten, um alle
Stakeholdergruppen identifizieren zu kénnen. Diese werden jedenfalls Kund*innen,
Investor*innen und Aktionar*innen und Mitarbeiter*innen umfassen. Weiters sind
Medien, Lieferant*innen, NGOs, (lokale) Behdrden sowie der Gesetzgeber,
Geschaftspartner*innen und auch die Konkurrenz unter den wichtigsten und
haufigsten Stakeholdergruppen. Bereits an dieser Stelle im Prozess kann eine
Priorisierung vorgenommen werden, beispielsweise nach dem Kriterienkatalog
nach Sharpe et al. (2021, S. 111719). Die Anwendung des Katalogs hilft bei der
Einschatzung der Wichtigkeit der Stakeholdergruppen und zeigt auf, welche
Gruppen die wichtigsten sind. Ebenso kann die Einteilung in verschiedene
Stakeholdertypen oder Engagement-Level sein (siehe Abbildung 1 und 2 in
Kapitel 2). Die Aktualisierung und erneute Evaluierung der relevanten
Stakeholdergruppen erfolgt spatestens zum Zeitpunkt der Aktualisierung der
Wesentlichkeitsmatrix, kann aber auch in kleineren Zeitabstanden durchgefiihrt
werden (siehe Kapitel 7.1.2).

Mit diesen Stakeholdergruppen werden dann von den verantwortlichen Abteilungen

Stakeholder-Engagement-Aktivitaten durchgefuhrt. Diese kdnnen je nach Gruppe
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stark variieren. Tabelle 7 zeigt einen Uberblick Uber mdgliche Engagement-

Aktivitaten je zuvor erwahnter Stakeholdergruppe.

= B
3 £
E 2 | Persénlicher Kontakt Veranstaltungen U aeh Kooperationen & e Presseinformationen Publikationen Social
% < (Treffen & Video) & Messen 9 Mitgliedschaften & -konferenzen Media, Apps
[7]
Kund*innen X X X x X x x
Investortinnen & . X X N X .
Aktionar*innen
Mitarbeiter*innen X X X X X X
Medien X X X X X X X X
Lieferant*innen X X X X X X X X
NGOs X X X X X X X X
(Lokale) Behorden
- X X X X X X X X
& Regierungen
Geschéftspartner*innen . X . N M X X N
& Konkurrenz

Tabelle 7: Meistgenannte Stakeholdergruppen und SE-MalRBhahmen

In der Tabelle sind die acht in den Berichten und Interviews am haufigsten
genannten Stakeholder-Engagement-MalRnahmen angefihrt. Die drei bis vier am
haufigsten genannten Aktivitdten sind mit einem x markiert, weitere genannte
Aktivitaten mit x. Zum personlichen Kontakt & Treffen zahlen bei Kund*innen neben
Verkaufsgesprachen auch Feedbackgesprache und Telefonhotlines. Bei
Investor*innen und Aktionar*sinnen werden in dieser Kategorie (Video-)Calls
genannt. Mitarbeiter*innen werden durch personliche Mitarbeiter*innengesprache
einbezogen. Zu Veranstaltungen & Messen zahlen u.a. Roadshows, Teambuilding-
Malnahmen oder auch Tage der offenen Tir und Baustellenbesichtigungen. Unter
der SE-Aktivitat Publikationen sind sowohl (nicht-)finanzielle Berichte als auch
zusatzliche Publikationen wie Newsletter oder Magazine enthalten. Die
vollstandigen Informationen sind in Tabelle 5 in Kapitel 6.1 und in Kapitel 6.2
enthalten. An dieser Stelle kénnen auch die Empfehlungen der freiwillig
anzuwendenden Standards wie den GRI-Standards oder die Empfehlungen in den
SDGs hilfreich sein. Auch dort werden Engagement-MalRnahmen thematisiert
(siehe Kapitel 4). Uber die Durchfiihrung des Stakeholder Engagements wird dann

im Lagebericht und in eventuellen freiwilligen, zuséatzlichen Publikationen berichtet.
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Abschliel3end muss sich das Unternehmen in der Vorbereitungsphase zwei Fragen

stellen:

1. Fallt das Unternehmen unter die Berichtspflicht gemal CSRD?
2. Werden freiwillige Publikationen gemacht?

Hier empfiehlt es sich, das Flussdiagramm (siehe Abbildung 17) zur Hand zur
nehmen: Wird die erste Frage mit nein beantwortet, so fuhrt der Weg im
Flussdiagramm direkt zur freiwilligen Berichterstattung. Wird sie aber mit ja
beantwortet, stellt sich das Unternehmen die zweite Frage. Wird die zweite Frage
mit ja beantwortet, dann fihrt der Weg sowohl zur freiwilligen als auch zur
verpflichtenden Berichterstattung. Ist die Antwort nein, so kommt das Unternehmen

direkt auf den Weg der verpflichtenden Berichterstattung.

7.1.2 Verpflichtende Nachhaltigkeitsberichterstattung

Die Grundlage der Stakeholder-Orientierung in der Nachhaltigkeitsberichterstattung
ist die Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix. Deswegen muss sich das
Unternehmen im nachsten Schritt die Frage stellen, ob diese fur den nachsten
Bericht aktualisiert werden muss oder ob sie vom letzten Jahr Gbernommen werden

kann.

Muss sie aktualisiert werden, so mussen die wesentlichen Themen anhand der
Stakeholder-Interessen erneut erhoben werden. Zu diesem Zweck eignet sich am
besten eine Online-Befragung aller relevanten Stakeholdergruppen des
Unternehmens. Die Befragung kann beispielsweise per Mail an die Stakeholder
versendet werden und auch erklarende Informationen beinhalten (beispielsweise
zum Geschéaftsmodell). Die Ergebnisse dieser Befragung koénnen dann
unterschiedlich bewertet werden. Einerseits ist es moglich, die Interessen der
verschiedenen Stakeholdergruppen gleich zu bewerten. Das bedeutet etwa, dass
unabhangig davon, wie viele Personen einer Stakeholdergruppe den Fragebogen
beantwortet haben, jede Stakeholdergruppe gleich viel Gewicht zugeschrieben
bekommt. Andererseits kann das Unternehmen die Stakeholdergruppen auch
gewichten, beispielsweise nach der Starke des Einflusses der Gruppe auf das
Unternehmen. In der Praxis kommen beide Varianten vor — es obliegt also jedem

Unternehmen selbst, ob und wie eine Gewichtung stattfinden soll. Vor allem bei
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Unternehmen der Industrie lasst sich eine eventuelle Gewichtung auch aus dem
Einfluss der Stakeholdergruppen entlang der Wertschdpfungskette ausmachen.
Danach werden die wesentlichen Themen in der Matrix entsprechend eingegliedert
und die aktualisierte Wesentlichkeitsmatrix in den Bericht Gbernommen. Die
Unternehmen, die bereits Wesentlichkeitsanalysen durchgefihrt haben,
aktualisieren ihre Wesentlichkeitsmatrix im Abstand von zwei bis drei Jahren. Zu

diesem Zeitpunkt werden auch die relevanten Stakeholdergruppen neu evaluiert.

Wenn die Wesentlichkeitsanalyse nicht erneut durchgefuhrt wird, kann die
bestehende Wesentlichkeitsmatrix tbernommen werden. Die Ergebnisse flieRen
dann in den Aufbau des Berichts ein. Beispielsweise kann jedem wesentlichen
Thema ein Subkapitel im Lagebericht gewahrt werden. Zusatzliche Themen kénnen
im davor liegenden Magazin-Teil behandelt werden, oder Themen aus dem
nichtfinanziellen Teil im Lagebericht werden im Magazin-Teil optisch und sprachlich

anders aufbereitet.

Steht der Aufbau des Berichts fest, so stellt sich die Frage nach der Zielgruppe. Die
Zielgruppe der Informationen im Lagebericht sind naturgemafl Analyst*innen,
Aktionar*innen oder Fremdkapitalgeber*innen — die Financial Community also. Dies
muss aber nicht die einzige Zielgruppe der nichtfinanziellen Berichterstattung sein,
Mitarbeiter*innen und Bewerber*innen beispielsweise konnen im
Mitarbeiter*innenkapitel adressiert werden, Lieferant*innen in deren Kapitel. Die
(nicht-)finanzielle Berichterstattung eignet sich allerdings nicht unbedingt fir alle
Stakeholdergruppen als Kommunikationsformat, hier kdnnten zusatzliche freiwillige

Publikationen passender sein.

Steht die Zielgruppe fest, so werden auf Basis dieser und der wesentlichen Themen
die nichtfinanziellen Inhalte flr den Lagebericht festgelegt. Zusétzlich dazu kénnen,
falls das fur die gewéahlte(n) Zielgruppe(n) passt, kdnnen diese auf freiwilliger Basis

auch fur den Magazin-Teil geplant werden.

Im Lagebericht sind die Sprache und das Design des nichtfinanziellen Teils
nuchtern und an den Stil des Lageberichts angepasst. Bei den freiwilligen Inhalten
im Magazin-Teil stellt sich dennoch die Frage der passenden sprachlichen und
grafischen Ausgestaltung. Ebenfalls unter Bertcksichtigung der Zielgruppe kann

das Design des Berichts stark variieren. In der Praxis gibt es sowohl sehr schlichte
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Berichte, in denen kaum mit Farben und Grafiken gearbeitet wurde als auch
farbenfrohe Berichte mit vielen Grafiken und Bildern. Wahrend die Financial
Community grundsatzlich wohl eher schlichte Berichte bevorzugt, werden
(potenzielle) Mitarbeiter*innen, Kund*innen oder Lieferant*innen eher durch
grafisch aufwendige Aufbereitungen angesprochen. Doch auch
Privataktionar*innen legen Wert auf grafische Ausgestaltung. Demnach muss das
Unternehmen sich seiner Zielgruppe je Kapitel bewusst sein und dieses
entsprechend gestalten. Die Farbgestaltung sollte mit dem Corporate Design des
Unternehmens Ubereinstimmen. Die bisher bereits berichtenden Unternehmen
sprechen hier von einem Trial-and-Error-Prozess, der wohl Uber einige Berichte
hinweg andauert, bis die grafische Ausgestaltung den Ansprichen des
Unternehmens und denen seiner Stakeholder gerecht wird.

Ahnlich verhalt sich dies bei der sprachlichen Ausgestaltung des Berichts. Ein
besonderes Augenmerk gilt hier zwei Dingen: der Verwendung von Fachbegriffen
und dem Gendern. Fachbegriffe sollten weitgehend vermieden werden. Sofern sie
eingesetzt werden missen, eignen sich im Magazin-Teil sogenannte Erklar-
Textboxen, in denen die Fachbegriffe an Ort und Stelle im Bericht erklart werden.
Zusatzlich dazu und auch zur Erklarung der Fachbegriffe im Lagebericht ist ein
Glossar am Ende des Berichts empfehlenswert, in dem alle verwendeten
(nicht-)finanziellen Begriffe und Abkurzungen erklart werden. Das Gendern ist noch
ein vergleichsweise neuer Bestandteil der Sprache in Nachhaltigkeitsberichten,
auch hier befinden sich die Unternehmen noch in einem Trial-and-Error-Prozess.
Es sollte aber auf jeden Fall gegendert werden. Hier wird sich wohl das Gender-
Sternchen durchsetzen. Eine Mdglichkeit ist, zuerst nur in einzelnen Kapiteln zu
gendern, um sich langsam an das Thema heranzutasten. Das ultimative Ziel sollte
es jedoch sein, ganzlich nicht nur zwischen mannlicher und weiblicher Form zu
unterscheiden, sondern alle mdglichen Stakeholder auf diese Weise zu inkludieren
und deren Anspriche zu bertcksichtigen. Dies lasst sich auch im Lagebericht

umsetzen, die nichterne Sprachgestaltung soll hier kein Hindernis darstellen.

Sind diese Punkte erledigt, so kann der gesamte Bericht inklusive der
nichtfinanziellen Inhalte erstellt werden. Wichtig ist es, alle gesetzlichen Vorgaben

sowohl zu finanziellen als auch zu nichtfinanziellen Angaben zu erfiillen. Sollte bei
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den letzten Checks entdeckt werden, dass nicht alle Pflichten erfillt werden, so
empfiehlt sich die Uberarbeitung ab der Festlegung der anzuwendenden Gesetze
und zusatzlicher freiwilliger Standards. Fir die nichtfinanziellen Vorgaben siehe
Kapitel 3, speziell die CSRD wird in Kapitel 3.4 thematisiert. Die Pflichten in der
finanziellen Berichterstattung sind nicht Teil dieser Master These. Sind alle
gesetzlichen und internen Vorgaben erflillt, so ist das Ergebnis ein finalisierter

Stakeholder-orientierter Gesamtheits- bzw. Nachhaltigkeitsbericht.

7.1.3 Freiwillige Nachhaltigkeitskommunikation

Die freiwillige Nachhaltigkeitskommunikation ist grundsatzlich nicht Teil dieser
Master These. In dieser soll sich auf Nachhaltigkeitsberichterstattung fokussiert
werden, welche per Definition (siehe Kapitel 4.2) nur ein Teil der
Nachhaltigkeitskommunikation ist. Im Laufe der empirischen Untersuchungen
stellte sich jedoch heraus, dass die freiwillige Nachhaltigkeitskommunikation in
Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. Die nichtfinanzielle Berichterstattung in den
Lagebericht zu verlegen bedeutet, die Bedurfnisse einiger essenzieller Stakeholder
im Hinblick auf Nachhaltigkeitsinformationen nicht mehr erfillen zu kdnnen.
Kund*innen, Mitarbeiter*innen oder auch Privataktionar*innen bendtigen die
umfangreichen Nachhaltigkeitsinformationen, die auf einfach verstandliche Art
aufbereitet werden — dies kann durch zuséatzliche Nachhaltigkeitskommunikation
erfolgen.

Im ersten Schritt ist es also wichtig, die Zielgruppen fur die zusatzliche freiwillige
Kommunikation zu definieren. Da die Financial Community bereits mit
Informationen durch die verpflichtende Berichterstattung versorgt wird, ist diese
eher nicht die primare Zielgruppe zusatzlicher freiwilliger
Nachhaltigkeitskommunikation. Obwohl die Financial Community nattrlich auch mit
zuséatzlicher Information versorgt werden kann, ist hier primar an Kund*innen,

Mitarbeiter*innen, Lieferant*innen oder die breite Offentlichkeit zu denken.

Da die bisher berichtenden Unternehmen noch nicht von der Berichtspflicht nach
der CSRD betroffen waren, gibt es noch keine konkreten Beispiele der freiwilligen
Nachhaltigkeitskommunikation in diesem Zusammenhang. Trotzdem werden

bereits Fokuspaper, Newsletter oder Magazine zu Nachhaltigkeitsthemen
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vergffentlicht. Diese Arten der Kommunikation wollen die Unternehmen auch
zukunftig beibehalten. AuRerdem ist es sinnvoll daran zu denken, die Inhalte nicht
nur in Print-Formaten, sondern auch online, z.B. in Form eines Blogs, zur Verfigung
zu stellen. Gesamte freiwillige Nachhaltigkeitsberichte, so wie sie bisher vor der
CSRD erstellt wurden, bendétigen zu viele Ressourcen und haben im Vergleich zu
anderen Formen der Nachhaltigkeitskommunikation den Nachteil, nicht alle Ziel-
und Stakeholdergruppen erreichen zu koénnen. Die derzeit berichtenden
Unternehmen sehen aus derzeitigem Standpunkt eher davon ab, in Zukunft einen
freiwilligen Nachhaltigkeitsbericht zu erstellen, kdénnen sich aber durchaus

vorstellen, sich anderer Arten der Nachhaltigkeitskommunikation zu bedienen.

Die Inhalte dieser Nachhaltigkeitspublikationen kdénnen dann ergédnzend zum
Lagebericht stehen, oder auch dieselben Informationen anders aufbereiten. Somit
flieRen die Informationen der Wesentlichkeitsmatrix auch in die freiwillige
Nachhaltigkeitskommunikation mit ein. Besonders aber die Stakeholder-
Engagement-Aktivitaten, die abseits der Wesentlichkeitsanalyse durchgefihrt
werden, bieten Potenzial fir die Festlegung der Inhalte der freiwilligen
Nachhaltigkeitspublikationen.

Die sprachliche Ausgestaltung ist in den freiwilligen Publikationen bunter als im
Lagebericht, so wie sie auch bisher in den Magazin-Teilen der Nachhaltigkeits- und
der Geschaftsberichte war. Neben dem Gendern ist es vor allem die Erklarung der
Fachbegriffe, die eine groRe Rolle spielt. Ahnlich verhalt sich dies bei der grafischen
Ausgestaltung. Grafiken und Bilder dienen der leichteren Verstandlichkeit der
Inhalte, was bei der freiwilligen Nachhaltigkeitskommunikation im Fokus steht.
Werden alle diese Schritte beachtet, dann kann die freiwillige Publikation erstellt

und veroffentlicht werden.

7.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Im Anschluss an die Erstellung des Leitfadens werden in diesem Kapitel die beiden
in Kapitel 1.2 aufgestellten Forschungsfragen beantwortet. Das ebenfalls an dieser
Stelle definierte Ziel ist, die bertcksichtigten Stakeholdergruppen und deren
Einbindungsmal3inahmen gegeniberzustellen. Um dieses Ziel zu erreichen, wurden

folgende Forschungsfragen aufgestellt:
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FF1 — Wie bericksichtigen 6sterreichische Unternehmen ihre Stakeholder und

deren Anspriche im Rahmen der Nachhaltigkeitsberichterstattung?

FF2 — Wie werden unterschiedliche Stakeholder-Interessen im Rahmen der

Nachhaltigkeitsberichterstattung 6sterreichischer Unternehmen priorisiert?

Zur Beantwortung der ersten Frage missen zuerst die unterschiedlichen
Stakeholdergruppen  betrachtet werden, die in den analysierten
Nachhaltigkeitsberichten und Experteninterviews erwahnt wurden. Diese werden in
Tabelle 4 (Kapitel 6.1) und in Tabelle 6 (Kapitel 6.2) aufgelistet. In Anlehnung an
das Stakeholder-Modell der Stakeholdergruppen nach Freeman et al. (2007, S. 7)
konnen diese in primare und sekundare Stakeholdergruppen klassifiziert werden
(siehe Tabelle 8). Dieses Modell wurde im Theoriekapitel 4.3.2 genauer

beschrieben.

Primare Stakeholder

Freeman et al. (2007, S. 7)
Kund*innen
Mitarbeiter*innen

Lieferant*innen
Finanzierende

Gesellschaft

Empirisch erhoben
Kund*innen

Mitarbeiter*innen
Aufsichtsrat
Vorstand & Fuhrungskréafte

Lieferant*innen

Aktionar*innen
Banken
Ratingagenturen
Finanzberater*innen
Versichernde
Analyst*innen
Fondsmanager*innen
Borsen & Kapitalmarkt

Gesellschaft
Anrainer*innen

Geschaftspartnertinnen

Tochterunternehmen und Beteiligungen
Sekundére Stakeholder
Freeman et al. (2007, S. 7) Empirisch erhoben
Regierung (lokale) Behtrden & Regierungen
Konkurrenz Konkurrenz
Konsumentenvertreter*innen

Interessensvertretung Interessensvertretungen & Gewerkschaften
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Medien Medien
Non-Governmental Organzations
Forschung, Wissenschaft & Bildung

Vertreter*sinnen aus der Wirtschaft
Expert*innen

Kinder

Indigene Volker & schiitzenswerte Gruppen
Umwelt

Landwirt*innen

Tabelle 8: Eingliederung in primare und sekundare Stakeholder (eigene Darstellung in Anlehnung
an Freeman et al. (2007, S. 7))

Diese Stakeholdergruppen werden von den untersuchten Unternehmen in ihrer
Nachhaltigkeitsberichterstattung bertcksichtigt. Diese Berlcksichtigung kann in
zwei Kategorien eingeteilt werden: die Miteinbeziehung im Laufe der Erstellung der
Wesentlichkeitsmatrix einerseits und der Miteinbeziehung der Stakeholder in das
tagliche Geschaft der Unternehmen, worlber dann ebenso berichtet wird,
andererseits. Das Engagement in der Wesentlichkeitsanalyse wird im Rahmen
einer Online-Stakeholderbefragung durchgefiihrt — ein Online-Fragebogen, der an
alle verfigbaren oder an ausgesuchte Vertretersinnen der definierten relevanten
Stakeholdergruppen versendet wird. Durch diese Befragung werden Stakeholder-
Interessen erhoben und wesentliche Themen identifiziert. Die Stakeholder-
Interessen werden nicht nur durch die reine Aufnahme der Wesentlichkeitsmatrix in
die Nachhaltigkeitsberichterstattung bertcksichtigt. Die so identifizierten
wesentlichen Themen beeinflussen auch den gesamten Aufbau und somit einen
grol3en Teil des Inhalts der Berichte. Demnach ist das Stakeholder Engagement im
Rahmen der Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix ein grof3er Punkt, wenn es um die
Berticksichtigung der  Stakeholder und ihrer  Anspriche in  der
Nachhaltigkeitsberichterstattung geht. All dies geschieht in Einklang mit den
Anforderungen des NaDiVeG 2016, des European Green Deals und der EU-
Taxonomie-VO (siehe Kapitel 3.1-3.3).

Abgesehen davon filhren Unternehmen zahlreiche weitere Stakeholder-
Engagement-Malinahmen wahrend des Jahres durch, tber welche sie dann im

Nachhaltigkeitsbericht berichten. Diese EinbindungsmalRnahmen sind zwar
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grundsatzlich unabhangig von der Nachhaltigkeitsberichterstattung, dennoch wird
Uber das Engagement selbst und auch dartiber, wie es verwertet wird, berichtet. So
werden verschiedene Anspriche, wie beispielsweise das Informationsinteresse,
befriedigt. Dafir stehen Unternehmen diverse Engagement-Mal3inahmen zur
Verfligung, die in Tabelle 5 (siehe Kapitel 6.1) und in Kapitel 6.2 ersichtlich sind.
Personliche und Online-Befragungen sind neben personlichen und virtuellen
Gesprachen (abgesehen von Befragungen) die beliebteste Engagement-
MalRnahme, die mit jeder Stakeholdergruppe durchgefihrt werden kann.
Abgesehen davon gibt es einen Pool an unterschiedlichen Mal3hahmen, die je nach
Stakeholdergruppe variieren kann. Die MalRnahmen werden meist dezentral in den
Abteilungen geplant und durchgefuhrt, was der Organisation gré3ere Flexibilitat
gewahrt. Auf3erdem kann so besser auf die Anspriche der Stakeholder
eingegangen werden. Diese sozusagen freiwiligen Engagement-MalRnahmen
werden unterschiedlich oft durchgefuhrt. Mitarbeiter*innengesprache werden
beispielsweise jahrlich durchgefiihrt, Pressekonferenzen jahrlich und ad-hoc wenn
benotigt. Veranstaltungen und Messen werden mehrmals unterjahrig besucht und
eventuell organisiert. Andere Aktivitaiten wie Beschwerdemanagement,
Whistleblower-Portale oder Social Media werden regelméaf3ig und teilweise rund um
die Uhr betrieben. Die Wesentlichkeitsmatrix wird im Vergleich dazu nur alle zwei
bis drei Jahre aktualisiert. Die Stakeholder werden also dort viel seltener

eingebunden als bei den tbrigen Engagement-Mal3hahmen.

Bei diesen zahlreichen Stakeholder-Engagement-MalRnahmen gibt es keine, die
Unternehmen prinzipiell ausschlie3en. Je nach Situation werden die méglichen
MalRnahmen auf ein eventuell bestehendes Risiko bewertet und daraufhin
durchgefuhrt, oder eben nicht. Ein wichtiges Instrument ist ein Code of Conduct, der
u.a. den Rahmen fir ethisch korrekte Engagement-Malinahmen steckt. Auf diesem
Weg soll sichergestellt werden, dass alle méglichen MalRnahmen getatigt werden
kénnen, um Stakeholder einzubinden und so auf ihre Anspriiche eingehen zu

konnen.

Das primére Interesse bzw. der hauptsachliche Anspruch der Stakeholdergruppen
gegenuber den Unternehmen im Sinne der Nachhaltigkeitsberichterstattung ist das

Informationsinteresse. Um dieses erflillen zu kdénnen, muss auch sichergestellt
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werden, dass die Sprache in den Berichten verstandlich und das Design forderlich
ist. Als Unterstitzung und zur Erklarung diverser Fachbegriffe der
(nicht-)finanziellen Berichterstattung eignet sich ein Glossar am Ende des Berichts.
Grafische Auflockerungen erleichtern das Verstandnis der Inhalte, seien es
Diagramme zur unterstltzenden Erklarung der Datentabellen oder Bilder von
beispielsweise Mitarbeiter*innen, Veranstaltungen oder Projekten. Auch das
Gendern spielt eine wesentliche Rolle bei der Berticksichtigung der Stakeholder in
der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Durch das Verwenden geschlechtsneutraler
Sprache oder beispielsweise dem Gendersternchen werden Stakeholder aller

Geschlechter und Orientierungen inkludiert.

Durch die zukunftig gultige Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) der
EU-Kommission wird die Umsetzung dieser Aspekte erschwert. Auch wenn die
nichtfinanzielle Berichterstattung im Lagebericht Einzug nimmt, kann dem Bericht
ein Glossar angefigt werden. Doch der Lagebericht fordert aufgrund seiner Natur
eine nuchterne, sachliche Sprache, welche nicht fur alle Stakeholder verstandlich
ist. Auch im Sinne der grafischen Ausgestaltung gibt es kaum Spielraum. Es ist also
wichtig, dass Unternehmen die Stakeholder-Orientierung wahren und die
Stakeholder im Image-Teil der Berichte oder durch getrennte

Nachhaltigkeitskommunikation adressieren.

In diesem Hinblick wird ersichtlich, dass Unternehmen ihre Stakeholder in gewissem
Malie priorisieren mussen. Von einer Priorisierung der Stakeholder-Interessen an
sich kann nicht gesprochen werden, da hauptséachlich ein Interesse mit der
Nachhaltigkeitsberichterstattung befriedigt wird: das Informationsinteresse (siehe
Kapitel 4.3.1 zur Principal-Agent-Theorie), vor allem in Bezug auf
Nachhaltigkeitsinformationen. Andere Stakeholder-Interessen wie etwa ein sicheres
Einkommen, soziale Sicherheit, Rendite oder Steuerzahlungen kénnen nicht durch

die Nachhaltigkeitsberichterstattung per se befriedigt werden.

Aus der empirischen Forschung geht nicht hervor, ob die Unternehmen bei der
Priorisierung einem Kategoriensystem wie beispielsweise dem nach Sharpe et al.
(2021) folgen (siehe Kapitel 2). Was aber herausgefunden wurde, ist, dass
Unternehmen sehr wohl ihre Stakeholdergruppen in der

Nachhaltigkeitsberichterstattung  priorisieren. Bei der Erstellung der
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Wesentlichkeitsmatrix beispielsweise kénnen Unternehmen die Mdglichkeit nutzen,
die Antworten der Umfrage je Stakeholdergruppe zu gewichten und somit Einfluss
auf die Identifikation der wesentlichen Themen zu nehmen. Die Option der
Priorisierung in der Wesentlichkeitsmatrix steht den Unternehmen frei, es muss

nicht gewichtet werden.

Eine weitere Form der Priorisierung geschieht bei der Ausrichtung der
Nachhaltigkeitsberichte an eine oder mehrere im Vorhinein bestimmte Zielgruppen.
Wird eine Hauptzielgruppe gewahlt, so wird ihr Informationsinteresse bewusst oder
unbewusst als am wichtigsten behandelt, gefolgt von den Informationsinteressen
Sub-Zielgruppen und den ubrigbleibenden, nicht als Zielgruppe definierten
Stakeholdern. Aufgrund der Kommunikationsform Bericht ist es naturgemafd die
Financial Community, die zur Hauptzielgruppe der Nachhaltigkeitsberichte wird.
Doch in den einzelnen Kapiteln, wie beispielsweise dem Mitarbeiter*innenkapitel,
kann das Informationsinteresse Zielgruppen der Mitarbeiter*innen und
Bewerber*innen gezielt erfillt werden. Abgesehen davon kdnnen Unternehmen die
Moglichkeit nutzen, andere Formen der Nachhaltigkeitskommunikation abgesehen
von den -berichten einzusetzen, um die Informationsinteressen anderer

Stakeholdergruppen ebenfalls erfillen zu kénnen.

Abgesehen von dieser mitunter unbewussten Form der Priorisierung durch das
allgemeine  Informationsinteresse  kann es speziell in Bezug auf
Nachhaltigkeitsinformationen zur bewussten Priorisierung einer oder mehrerer
Stakeholdergruppen kommen. Das Interesse an Nachhaltigkeit der Unternehmen
steigt stetig, was diese in den Zugzwang bringen kann. Beispielsweise kdnnen
Fremdkapitalgeber*innen oder auch Aktionar*innen sich (nach Stellen eines
Ultimatums) vom Unternehmen abwenden, wenn dies die Anforderungen in Bezug
auf Nachhaltigkeit nicht erflllt. Dadurch sieht sich ein Unternehmen gezwungen, die
Nachhaltigkeits- und Informationsinteressen zumindest fur diese Zeit an erste Stelle
zu bringen. Uber diese Handlungen wird dann in den Nachhaltigkeitsberichten
ebenfalls berichtet, was die Interessen der Stakeholdergruppen befriedigt.

Diese Beispiele zeigen, dass die Priorisierung der Stakeholdergruppen variieren
kann. Nicht nur von Berichtsjahr zu Berichtsjahr, sondern auch von Kapitel zu

Kapitel kdnnen die Prioritdten auf unterschiedliche Stakeholdergruppen gesetzt
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werden. Die beiden Interessen, die dabei immer im Fokus stehen werden, sind das

Informationsinteresse und das Interesse an der Nachhaltigkeit des Unternehmens.

8 Conclusio

Nach der Erstellung des Leitfadens und der Beantwortung der Forschungsfragen
wird in diesem Kapitel ein Fazit gezogen. Zuerst werden die Ergebnisse diskutiert
und daruber reflektiert. Danach folgt ein Ausblick auf mogliche weiterfihrende
Forschung, die auf dieser empirischen Arbeit basiert.

8.1 Diskussion & Reflexion der Ergebnisse

Die vorliegende Master These hatte das Ziel, die wichtigsten Stakeholdergruppen
der Nachhaltigkeitsberichterstattung in  Osterreichischen  bdrsennotierten
Unternehmen zu identifizieren. Zusatzlich dazu sollten die Anforderungen der
Stakeholdergruppen erhoben und eine etwaige Priorisierung herausgefunden
werden. Bereits in der theoretischen Ausarbeitung stellte sich heraus, dass die
hauptsachliche Anforderung der Stakeholdergruppen an die
Nachhaltigkeitsberichterstattung das Informationsinteresse ist. Demnach wurde
nicht nach der Priorisierung der verschiedenen Anspriiche, sondern nach der

Priorisierung der Stakeholdergruppen per se geforscht.

Diese Limitation zu identifizieren und auszugleichen war eine der grof3ten
Herausforderungen dieser Master These. Doch da die Limitation rechtzeitig erkannt
wurde, konnte immer noch ausgiebig nach der Priorisierung der
Stakeholdergruppen geforscht werden. Aul3erdem erwies es sich als besonders
schwierig, geniigend Expert*innen fur die Experteninterviews gewinnen zu konnen.
Dies ist durch den Durchfiihrungszeitraum der Interviews in den Sommermonaten
begrindet. Doch durch die vorhergehende integrative Inhaltsanalyse und die
ergiebigen Experteninterviews konnte dennoch in Summe eine umfassende

Datenbasis erhoben werden.

Die Ziele der Master These konnten erreicht und die Forschungsfragen beantwortet
werden. Die untersuchten Unternehmen bertcksichtigen unterschiedlichste
Stakeholdergruppen, die sie mit verschiedenen Engagement-MalRnahmen in das

unternehmerische Geschehen einbinden. Es stellte sich heraus, dass u.a. die
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Stakeholdergruppen  Mitarbeiter*innen,  Kund*innen,  Aktionar*innen und
Lieferant*innen die am haufigsten bertcksichtigten Gruppen sind. Die Stakeholder-
Engagement-Malinahmen sind vielfaltig und reichen von Befragungen Uber
Besichtigungen bis hin zu Whistleblower-Portalen. Neben diesen Mal3nahmen wird
auch durch die gewéhlte Sprache und das Design Riicksicht auf die Anspriche der

Stakeholder genommen.

Im Laufe der Erhebungen wurde festgestellt, dass zwischen zwei Arten der
Berucksichtigung der Stakeholder-Interessen unterschieden werden muss:
einerseits die Berlcksichtigung in der Wesentlichkeitsmatrix zur Feststellung der
wesentlichen Themen und andererseits die zusatzliche, zum Teil freiwilligen
Engagement-Aktivitaten. Wahrend zur Erhebung der Stakeholder-Interessen im
Zuge der Wesentlichkeitsanalyse fast ausschlief3lich Umfragen und Befragungen
eingesetzt werden, kdnnen die Unternehmen abgesehen davon aus einem

grolReren Pool aus Engagement-Malinahmen wahlen.

Die verpflichtende Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix und deren Einfluss auf die
Berichtsstruktur und -inhalte verdeutlicht auch die erhebliche Relevanz der
Gesetzeslage und der freiwillig anzuwendenden Standards und Rahmenwerke. Vor
allem der Ubergang zu den umfassenden Regelungen der kommenden CSRD wird
zukunftig ein  wichtiger  Faktor fir das gesamte Wesen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung sein. Durch die Verlagerung der Angaben in den
Lageberichnt wird Nachhaltigkeitskommunikation - also nicht nur die

Nachhaltigkeitsberichterstattung — in Zukunft wohl an Bedeutung gewinnen.

Der in Kapitel 7.1 erstellte Leitfaden hilft den Unternehmen dabei, einen Uberblick
Uber den maoglichen Ablauf der Nachhaltigkeitsberichterstattung zu erhalten. Im
Leittaden wurden die verpflichtende Berichterstattung und die freiwillige
Kommunikation berucksichtigt, wobei zweitere nicht im Fokus der Forschung
innerhalb dieser Master These war. Da die erhobenen Informationen von
Unternehmen stammen, die am Nachhaltigkeitsindex VONIX notiert sind, stellt er

eine Zusammenstellung von Informationen aus Best-Practice-Beispielen dar.
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8.2 Forschungsausblick

Die Nachhaltigkeitsberichterstattung birgt noch viele spannende Mdglichkeiten fir
weitergehende Forschung. Die Erhebungen in dieser Master These wurden aus der
Sicht der berichtenden Unternehmen durchgefiihrt. Somit ware die Untersuchung
der Stakeholder-orientierten Nachhaltigkeitsberichterstattung aus der Sicht der
Stakeholder eine spannende Weiterfihrung dieser Forschung. Dabei macht es vor
allem Sinn, sich auf die primaren Stakeholder zu fokussieren oder diese gar einzeln
getrennt voneinander zu untersuchen. Ahnlich ware auch die Ausweitung der
Forschung auf einen oder mehrere andere, nicht nachhaltigkeitsbezogene Indizes
interessant, wie beispielsweise die Erhebung der Unternehmen im DAX-30 oder im
ATX prime.

Ebenso interessant ist die starkere Vertiefung auf die Rahmenwerke und Standards,
die den Unternehmen zur Auswahl stehen. Diese wurden im Rahmen dieser Master
These nur grundlegend erklart und deren Vorhandensein in den Berichten Uberpruft.
Eine Mdglichkeit ware am Beispiel GRI, die Inhalte der einzelnen GRI-Standards
und deren Umsetzung in der Nachhaltigkeitsberichterstattung zu erforschen. Auch
die Entwicklung der Standards des ISSB stellt ein héchst relevantes Forschungsfeld

dar.

Den wohl grofiten Teil der zukiinftigen Forschung wird aber wohl die Forschung an
den Regelungen durch die Europaische Union und die Umsetzung in nationales
Recht ausmachen. Die Umsetzung der Corporate Sustainability Reporting Directive
und die Standards, die durch die EFRAG entwickelt werden, sind mit hdchster
Spannung zu erwarten. Beispielsweise kdonnte der in Kapitel 7.1 erstellte Leitfaden
nach und nach erweitert bzw. aktualisiert werden, damit er fur grof3e Unternehmen
und auch KMU eine tatsachlich hilfreiche Unterstiitzung darstellt. Es gibt also noch
viele Forschungsliicken und zukinftig aufkommende Forschungsfelder auf dem
Gebiet der Nachhaltigkeitsberichterstattung, zu denen umfangreiche Forschung

moglich ist.
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Fragestellung der

Master-These

Problemstellung:

Durch die
Unternehmen die Madglichkeit, die Transparenz in Richtung

Nachhaltigkeitsberichterstattung haben
ihrer Stakeholder*innen-Gruppen auszuweiten (Baumdller &
Tanzer, 2021, S. 173). Zeitgleich ist es eine besondere
Herausforderung, die relevanten Anspruchsgruppen fur ihre

Nachhaltigkeitsberichterstattung zu definieren und diese




zielgruppengerecht aufzubereiten. Stakeholder*innen verfligen
oftmals nicht Uber die Kapazitaten oder Ressourcen, sich
ausreichend selbst zu informieren. Generell lasst sich die
Principal-Agent-Problematik hier als passender Vergleich
heranziehen. Wahrend die Stakeholder*innen (Principals) die
Informationen gerne hatten, erfillt die Kommunikation seitens
der Unternehmen (Agents) nicht reibungslos.
Informationsasymmetrie entsteht und die Anspriche der
Principals werden nicht erfullt (z. B. Oehlrich, 2016).

Neben  dieser theoretischen Problematik  erfahren
Unternehmen auch von ihrer Umwelt zunehmend Druck, denn
auch die Regulatorik fordert Nachhaltigkeitsberichterstattung
immer starker. Seit der Implementierung des NaDiVeG 2016 ist
sie erstmals verpflichtend, wobei im Jahr 2022 mit der CSRD
(Corporate Sustainability Reporting Disclosure) durch die
Europaische Union die Anforderungen zukinftig erhdéht und das
Anwendungsgebiet erweitert wird. In der CSRD selbst wird
auch die Wichtigkeit der Zielgruppenorientierung erwahnt.
Neben diversen Zielgruppen werden vor allem die
Anleger*innen hervorgehoben. Der Bedarf an
Nachhaltigkeitsinformationen steigt, wahrend andererseits die
Unternehmen (noch) nicht ausreichend dariber berichten. Die
dadurch entstehende Informationsliicke stellt auch ein
finanzielles Risiko dar, im Sinne einer Gefahr fur die
Finanzstabilitat (Europaische Kommission, 2021, S. 3, 28-29).
Dieses Risiko kann vermindert oder gar vermieden werden,
wenn die Nachhaltigkeitsberichterstattung zielgruppenorientiert
gestaltet wird und die Anforderungen der Stakeholder*innen

erfullt werden.




Zusatzlich dazu gewinnt das Thema Nachhaltigkeit in der
Offentlichkeit  generell an  Bedeutung, denn das
Konsumentenbewusstsein wandelt sich. Somit achten auch
Stakeholder*innen  zunehmend auf Nachhaltigkeit in
Unternehmen. Die Nachfrage nach ESG-konformen
Investments, nachhaltigen Arbeitgebern und
verantwortungsbewussten Geschaftspartnern steigt — und
somit auch der Druck fur die im Zugzwang stehenden
Unternehmen (Essers, 2021). Fir sie ist es demnach wichtig,
mit ihrer Nachhaltigkeitsberichterstattung auch die jeweilige
Zielgruppe zu erreichen. Unternehmen mussen ihre relevanten
Stakeholder*innen-Gruppen kennen sich Uber die zu
erfillenden Anspriche bewusst sein. Nicht jedes betroffene
Unternehmen konnte die far sich wichtigsten
Anspruchsgruppen bereits definieren geschweige denn die
jeweiligen Ansprtche erheben.

Zielsetzung:

Stakeholder*innen  sind der zentrale  Punkt der
Nachhaltigkeitsberichterstattung. Kennt oder berticksichtigt ein
Unternehmen die Bedirfnisse seiner Zielgruppe nicht,
entstehen Informationsasymmetrien und die
Nachhaltigkeitskommunikation misslingt. Fir die erfolgreiche
Kommunikation zwischen Unternehmen und Zielgruppe ist es
grundlegend, diese Zielgruppe zu definieren und die
Anforderungen derselben zu kennen. Basierend auf den in
diesem Zusammenhang bestehenden Problemen der Praxis
nimmt sich diese Master These zum Ziel, wichtige Zielgruppen
der Nachhaltigkeitsberichterstattung in Osterreich durch

Expert*inneninterviews zu identifizieren. Zugleich sollen die




Anforderungen dieser Anspruchsgruppen erhoben und
nachgehend strukturiert werden. Als Basis fur die
Expert*inneninterviews dient eine Literaturanalyse von Best-
Practices aus Nachhaltigkeitsberichten  Osterreichischer
borsennotierter Unternehmen. Mithilfe der so gewonnenen
Erkenntnisse sollen Handlungsempfehlungen fir Unternehmen
abgeleitet werden. Der Leitfaden soll Unternehmen als
Uberblick tber mdgliche Stakeholder*innen-Gruppen und
deren Einbindung in die Nachhaltigkeitsberichterstattung

bieten.

Forschungsfragen:

FF1. Wie bericksichtigen 6sterreichische Unternehmen ihre
Stakeholder*innen und deren Anspriiche im Rahmen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung?

FF2: Wie werden unterschiedliche
Stakeholder*inneninteressen im Rahmen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung Osterreichischer

Unternehmen priorisiert?

Wissenschaftliche
und praktische

Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Derzeit wird in der Wissenschaft zur unternehmerischen
Berichterstattung viel Forschung betrieben, vor allem, was die
Nachhaltigkeitsberichterstattung betrifft. Die Thematik an sich
ist noch jung. Erst seit der NFI-Richtlinie 2014, der




Osterreichischen Umsetzung durch das NaDiVeG 2016 und
dem Europaischen Green New Deal 2019 nimmt die
nichtfinanzielle oder Nachhaltigkeits-Berichterstattung auch an
wissenschaftlicher Relevanz zu (Baumduller & Tanzer, 2021, S.
173). Dazu wurde u.a. bereits zur Anwendung diverser
Richtlinien in der DACH-Region geforscht (Traxler, 2016), auch
die nichtfinanzielle Berichterstattung im Allgemeinen oder zu
einzelnen Belangen (Baumiller, 2018; Quick, Gauch, &
Pappert, 2021) oder allgemein zu Integrated Reporting in
Osterreich  (Ender & Sommerauer, 2021; Ol &
Rommerskirchen, 2018). Auch zu Stakeholder Engagement in
die (nicht speziell nachhaltigkeitsbezogene)
Unternehmenskommunikation wurde schon geforscht (Bellucci,
Simoni, Acuti, & Manetti, 2019; Stocker, Arruda, Mascena, &
Boaventura, 2020). Doch die gemeinsame Auslegung dieser
Forschungsschwerpunkte, namlich die Stakeholder*innen-
orientierte Ausgestaltung der Nachhaltigkeitsberichterstattung,
hat noch kaum die Aufmerksamkeit der Forschung erlangt
(Bellucci et al., 2019, S. 1491). Diese Master These setzt an
dieser Forschungsliicke an. Es mangelt an einer profunden
wissenschaftlichen Grundlage fir die Anspruchsgruppen-
orientierte Ausgestaltung der unternehmerischen
Nachhaltigkeitsberichterstattung in Osterreich. Der Grundstein

dafir soll in dieser Master These gesetzt werden.

Praktische Relevanz:

Far Unternehmen nimmt nichtfinanzielle Berichterstattung von
Abschlussjahr zu Abschlussjahr an Bedeutung zu. Vor allem die
EU ist ein starker Treiber, nicht zuletzt durch die kirzlich

erlassene Taxonomie-Verordnung oder die kommende




Corporate  Sustainability Reporting Directive  (CSRD)
(Baumdller & Tanzer, 2021, S. 174). Die
Wesentlichkeitsanalyse ist dabei ein zentraler Punkt der
nichtfinanziellen Berichterstattung. Die in der CSRD
vorgesehene doppelte Wesentlichkeit rickt den Impact der
wesentlichen Themengebiete noch starker in den Fokus. Um
diese erheben zu kénnen, ist es fur Unternehmen jetzt und in
Zukunft immer wichtiger, mit ihren Stakeholder*innen den
Dialog zu suchen. Wer sind die zentralen Anspruchsgruppen
der Nachhaltigkeitsberichterstattung der Unternehmen?
Welche Inhalte wollen diese Stakeholder*innen in den
Berichten sehen? Wie muss die Information aufbereitet werden,
um fur maoglichst alle primaren Stakeholder*innen verstandlich
zu sein? Das sind wichtige offene Fragen, mit denen sich
Unternehmen heute und in Zukunft auseinandersetzen missen
(Baumduller & Omazic, 2021; Baumdiller & Sopp, 2022).

Durch die Forschung, die im Rahmen dieser Master These
betrieben wird, werden diese zentralen Fragen aus der Sicht
von berichtenden Unternehmen beantwortet. Kennen die
Unternehmen die Anspriche ihrer Stakeholder*innen,
erleichtert dies die Kommunikation und den Dialog zwischen
beiden  Seiten. Unternehmen kbénnen die erzielte
Zusammenstellung aus Stakeholder*innen-Gruppen und
Ansprichen und ErfullungsmalRnahmen verwenden, um ihre
eigene Ausrichtung der Nachhaltigkeitsberichterstattung zu
optimieren. Vor allem unter dem Gesichtspunkt der EU-
Kommissionsvorschlage zur  Anderungsrichtlinie  CSRD
(Corporate Sustainability Reporting Directive) und der darin
enthaltenen starken Ausweitung der Berichtspflicht (u.a.
Baumduller, 2021, S. 550) ist ein solcher Leitfaden fur
hilfesuchende Unternehmen von grof3er praktischer Relevanz.
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Anhang

Methodenwahl

Empirische Methode:

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein Mixed-
Methods-Ansatz gewahlt, bestehend aus einer grundlegenden
Inhaltsanalyse und darauf aufbauenden qualitativen Interviews
mit Expert*innen. Bei Mixed Methods werden mehrere
qualitative oder quantitative Verfahren zur Beantwortung
derselben Forschungsfrage(n) eingesetzt. Beide werden
eigenstandig durchgefuhrt. Durch die Integration der jeweiligen
Ergebnisse soll ein Mehrwert, eine Mehrerkenntnis oder ein
vollstandigeres Bild gewonnen werden. Ausgangspunkt ist die
Forschungsfrage, von ihr sollen die anzuwendenden Methoden
abgeleitet werden (Ludemann & Otto, 2019, S. 103-104). Die
Inhaltsanalyse der aktuellen Nachhaltigkeitsberichte der am
ATX prime notierten Unternehmen soll grundlegende

Erkenntnisse uUber den aktuellen Stand der Stakeholder*innen-
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Einbindung in der Praxis bringen. Darauf aufbauend werden
durch die qualitativen Interviews die Informationen in weiterer

Detailtiefe erhoben und Kontextwissen generiert.

Inhaltsanalyse

Zu Beginn der empirischen Forschung wird eine Inhaltsanalyse
der Nachhaltigkeitsberichte aus dem Berichtsjahr 2020 aller am
ATX prime notierten Unternehmen durchgefuhrt. Mithilfe dieser
inhaltsanalytischen Auswertung wird die aktuelle Praxis der
Nachhaltigkeitsberichterstattung analysiert. Durch die Analyse
nach Frih (2017) konnen darauf basierend Kategorien gebildet
werden, die weitergehend in den Expert*inneninterviews zur
Leitfadenerstellung genutzt werden. Die Inhaltsanalyse bildet
also die Basis der empirischen Untersuchungen in dieser
Master These, auf derer die weitergehende Forschung

aufbauen kann.

Begrindung Methodenwahl integrative Inhaltsanalyse:

Mithilfe der Inhaltsanalyse werden Texte systematisch und
intersubjektiv nachvollziehbar auf erhoffte wissenschaftliche
Erkenntnisse hin analysiert. Der Ausgangspunkt der
Inhaltsanalyse ist die Forschungsfrage. Nach Fruh (2017)
werden den Inhalten der Texte Zahlen, also Codierungen,
zugeordnet und ein Codebuch erstellt. Somit werden die Inhalte
quantifiziert und rechnerische Auswertungen werden maoglich.
Die quantitativen Daten konnen aber nicht fur sich allein

betrachtet werden, der Sinnzusammenhang muss bewahrt

werden. Bei der Erstellung der Kategorien wird zuerst deduktiv
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und dann induktiv vorgegangen. In einem ersten Schritt werden
also Hauptkategorien aus der Forschungsfrage abgeleitet, um
dann mithilfe der Textanalyse induktiv auf Unterkategorien zu
schlieRen. Fur den hier angedachten Forschungszweck wird
diese Methode der integrativen Inhaltsanalyse verfolgt (Frih,
2017, S. 29-34, 67). Die Auswahl der zu analysierenden Texte
muss so gewahlt werden, dass die auf das Thema bezogenen
Inhalte in voller Breite erfasst werden (Meyen, Ldblich, Pfaff-
Rudiger, & Riesmeyer, 2019a, S. 146). Der hier beschriebene
Codierungs- und Auswertungsprozess wird mithilfe der
Software MAXQDA gemal3 Kuckartz & Ré&diker (2020)
durchgefuhrt. In dieser Master These wird ein prognostischer
Ansatz verfolgt. Es soll mithilfe der analysierten Merkmale der
Nachhaltigkeitsberichte auf die gewinschte Wirkung bei den
Anspruchsgruppen geschlossen werden. Dabei wird unter
anderem die Verstandlichkeit oder die erwartete Reaktion der
Anspruchsgruppen betrachtet. Der/die Forschende geht zuerst
von seiner/ihrer eigenen Interpretation aus, versetzt sich auch
in die Lage der/des Verfassenden, um dann auf die Zielgruppe
rickzuschlieBen (Frih, 2017, S. 46-49).

Durch diese Form der qualitativen Inhaltsanalyse ist es also
moglich, sinnzusammenhangende Kategorien zu bilden, auf
denen basierend weitere Forschung moglich ist. In dieser
Master These sollen dieses Vorgehen erste Erkenntnisse tber
das Forschungsthema aufzeigen und eine solide Grundlage fur

die folgenden qualitativen Interviews mit Expert*innen bieten.

Grundgesamtheit und Stichprobenziehung:




Die Grundgesamtheit betragt die Nachhaltigkeitsberichte oder
integrierten Geschaftsberichte aus dem Abschlussjahr 2020
(bzw. 2020/21 bei abweichenden Geschaftsjahren) aller zum
31.12.2021 am ATX Prime notierten Unternehmen (n = 38). Es

wird eine Vollerhebung durchgefihrt.

Limitationen:

Die Codierung der Textpassagen unterliegt potenziell einem
starken  subjektiven  Einfluss. Um  Objektivitat und
Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten, wird ein Intercoder-
Reliabilitatstest durchgefuhrt. Es wird mit einer Teilstichprobe
(10% des Gesamtmaterials) getestet, ob die Kategorien durch
eine dritte Person ebenso zugeordnet werden wuirden, als
durch die Forschende selbst (Friih, 2017, S. 155; Radiker &
Kuckartz, 2019, S. 289). Das Ziel liegt bei einem Gleichnis der

Zuordnung von mindestens 70% der Textpassagen.

Qualitative Interviews mit Expert*innen

Als zweiter methodischer Teil zur Beantwortung der
Forschungsfragen  werden qualitative  Interviews  mit
Expert*innen aus am ATX Prime gelisteten Unternehmen sowie
in der Beratung tatigen Unternehmen gewahlt. Bei der Analyse
der Interviews wird gemalR Kuckartz & Radiker (2020) in Forme
einer fokussierten, inhaltlich strukturierenden qualitativen
Inhaltsanalyse  vorgegangen. Die Interviews werden
leitfadenbasiert durchgefiihrt. Die Grundlage fir den Leitfaden
bilden die aus der zuvor durchgeflihrten Inhaltsanalyse

gebildeten Kategorien aus den Nachhaltigkeitsberichten,

Xl



erganzt durch weitere Fragen, die durch die Aufbereitung des
Stands der Forschung aufkommen. Durch die Interviews mit
Experttinnen sollen weiterfuhrend Informationen gewonnen
werden, die durch die Inhaltsanalyse der Berichte nicht erhoben
werden konnten, um diese so zu erganzen und die Forschung
abzurunden. Diese weiteren Informationen sind beispielsweise
individuell wahrgenommene Verbesserungsbedarfe oder
individuelle Interpretationen der Zielgruppenbedarfe.

Begrundung qualitative Interviews mit Expert*innen:

Die Forschungsfragen dieser Master These fordern einerseits,
die aktuelle Berichtspraxis zu analysieren. Dies wird mit der
zuvor erlauterten Inhaltsanalyse erreicht. Andererseits ist es
notwendig, darauf aufbauend aktiv auf Unternehmen
zuzugehen und deren Sichtweisen und Erfahrungen zu primar
relevanten Anspruchsgruppen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung und deren Anforderungen
einzuholen. Durch qualitative Interviews soll ein Bild sowohl des
aktuellen als auch des Wunschzustandes aus Sicht der bereits
berichtenden Unternehmen erhoben werden. Zur Erhebung
dieses Bildes sollen primar offene Fragen gestellt werden.
Inhaltlich werden diese Fragen Themen wie etwaige gezielt
adressierte  Stakeholder*innen-Gruppen, wahrgenommene
Wirkungen oder auch Verbesserungsbedarfe umfassen.
Fragen zu etwaigen Implementierungsproblemen, mit denen
sich die Praxis konfrontiert sieht, werden ebenfalls in den
Leitfaden mitaufgenommen. Auch die unterstitzende Wirkung
bei der Zielgruppenidentifizierung und -adressierung durch
bestehende und absehbar kommende (z.B. CSRD) Richtlinien
und Standards soll erhoben werden. Weitere Fragengebiete
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werden sich aus der Zusammenfihrung des
Forschungsstandes und der vorhergehenden Inhaltsanalyse

konkretisieren.

Qualitative Interviews werden bei Fallstudien als Methode
gewahlt, bei denen kein Anspruch auf Reprasentativitat oder
Vollerhebung besteht. Sie haben das grundsatzliche Ziel,
Sachinformationen aus dem Gesagten zu gewinnen. Dies kann
durch die unterstitzende Strukturierung durch einen
Interviewleitfaden gewabhrleistet werden. Durch sie soll ein
erstes Grundverstandnis der Thematik erlangt werden, auf
dessen Basis weitere Forschung betrieben und Theorien
erstellt werden sollen (Kaiser, 2021, S. 5-6). Bei dieser Art von
Interviews kann in das Forschungsthema im Vergleich zur
guantitativen Forschung in besonderer Tiefe erhoben werden.
Durch situative Anpassung an die befragte Person ist es
maoglich, detailliertere Informationen von dieser zu erhalten.
Durch Interviews konnen Betriebs- und Kontextwissen,
Begrundungen fir Entscheidungen und Positionen auch
detailliert und situativ erhoben werden, weitaus genauer als bei
guantitativen Methoden (Kaiser, 2021, S. 26-27). Die
Interviews kénnen dabei sowohl online als auch offline gefuhrt
werden, wobei online bevorzugt wird, um auch schwer
erreichbare Expert*innen befragen zu kdnnen (Meyen, Léblich,
Pfaff-Rudiger, & Riesmeyer, 2019b, S. 80-81). Die Definition
und Auswahl dieser Expert*innen héngt vom jeweiligen
Forschungszweck ab. Als Expert*innen gelten Vertreter*innen
aus dem jeweiligen Zielbereich der Forschung. So kénnen
Expert*innen auf jeder Rangstufe einer Hierarchie stehen. Je
hoher aber der Rang in der Hierarchie, desto schwerer ist die
Person fur Interviewzwecke zu erreichen (Goldberg &
Hildebrandt, 2020, S. 269-270).
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Nach der Durchfuhrung der Interviews gibt es verschiedene
Moglichkeiten, diese inhaltsanalytisch aufzubereiten und
auszuwerten. In dieser Master These wird die fokussierte
Interviewanalyse bzw. inhaltlich strukturierende qualitative
Inhaltsanalyse (2-Phasen-Codierung) angewendet (Kuckartz,
2018; Kuckartz & Radiker, 2020). Bei dieser Vorgehensweise
wird es ermoglicht, die Daten systematisch und auf die
Forschungsfrage(n) fokussiert durch die Zuweisung zu Codes
oder Kategorien auszuwerten. Dabei ist es das Ziel, das
Ergebnis so generalisierend wie moglich darzustellen, um eine
Reichweite Uber die Stichprobe hinaus zu erreichen. Dadurch
wird gewahrleistet, dass der auf diesen Daten erstellte
Leitfaden generell fur Unternehmen anwendbar ist, nicht nur fur
die untersuchte Stichprobe (Kuckartz & Radiker, 2020, S.
XVIII). Die Auswertung der Interviews wird mit der Software
MAXQDA durchgefuhrt. Dies soll eine strukturierte und vor
allem transparente Vorgehensweise ermdéglichen. Auch hierfur
dienen Kuckartz & Réadiker (2020) als Leitfaden.

Limitation:

Im Vergleich zu quantitativen Methoden ist der Umfang der
qualitativen  Interviews  geringer und lasst keine
Reprasentativitat oder Riuckschlisse auf die Grundgesamtheit
zu. Es wird nur eine im Vergleich zur quantitativen Befragung
kleine Zahl an Personen befragt. Die gewonnenen
Informationen kdnnen aufgrund der Offenheit und der geringen
Standardisierung nicht statistisch ausgewertet werden (Kaiser,
2021, S. 5). Weiters besteht die Gefahr, dass subjektive

Einflisse das Interviewergebnis unterschiedlich stark
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beeinflussen. Je gelbter die befragende Person wird, desto
groler ist der Output aus den Interviews (Meyen et al., 2019b,
S. 78). Die befragte Person selbst kann die Qualitat der
Interviews beeinflussen, in dem sie (bewusst oder unbewusst)
mehr oder weniger relevante Informationen preisgibt, oder die
Fragen im Sinne der sozialen Erwinschtheit beantwortet
(Kaiser, 2021, S. 38). In Bezug auf die Interviewanalyse besteht
auch hier die Gefahr der subjektiven Beeinflussung bei der
Kategorienvergabe. Zur Vermeidung dieser Limitation soll auch
hier ein Intercoder-Reliabilitatstest vorgenommen werden (10%

des Datenmaterials mit mindestens 70% Ubereinstimmung).

Grundgesamtheit und Stichprobenziehung:

Die Interviews werden mit ausgewahlten Vertreter*innen (IR-
Abteilungen, Corporate Reporting, etc.) der am ATX Prime
gefuhrten Unternehmen sowie mit beratenden Unternehmen
gefuhrt. Die Anzahl der Interviews orientiert sich am
Grenznutzen jedes zusatzlichen Interviews, dieser kann erst bei
der tatsachlichen Durchfuhrung und Analyse festgestellt
werden. Geht der zuséatzliche Nutzen gegen Null, so ist die
maximale Anzahl an bendétigten Interviews erreicht. Die
Mindestanzahl der durchzufiihrenden Interviews wird auf 7

festgelegt.
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Interviewleitfaden

Einstiegsfrage

FO: Als Einstieg mochte ich Sie darum bitten, sich kurz selbst vorzustellen.
Hauptfragen

F1: Welche Stakeholdergruppen bertcksichtigen Sie im Rahmen der
Nachhaltigkeitsberichterstattung?

Fla: Wie und von wem werden diese Stakeholdergruppen festgelegt?

Flb: Wie oft bzw. in welchen Zeitabstanden werden diese Gruppen
Uberarbeitet und adaptiert?

Flc: Ist Ihr Nachhaltigkeitsbericht auf eine bestimmte Stakeholder-

Zielgruppe ausgerichtet?

F2: Gibt es Stakeholdergruppen, mit denen Sie haufiger in den Dialog treten als mit
anderen?

F2a: Gibt es Stakeholdergruppen, die von sich aus mehr Engagement
fordern?

F2b: Gewichten Sie die Interessen lhrer Stakeholdergruppen fur z.B. die

Wesentlichkeitsmatrix?

F3: Welche Engagement-Mal3nahmen und -Aktivitaten fihren Sie mit diesen
Stakeholdern durch?
F3a: Gibt es MaRnahmen und Aktivitdten, die Sie beabsichtigt nicht
durchfiihren?
F3b: Wie und von wem werden diese Aktivitaten festgelegt?
F3c: Wie oft bzw. in welchen Zeitabstdanden werden diese Aktivitaten

durchgefuhrt?

F4: Wie flieRen die Informationen, die Sie Uiber Stakeholder-Interessen erhalten, in
die Nachhaltigkeitsberichterstattung ein?
F4a: Werden die Informationen auch abseits der Wesentlichkeitsmatrix

eingebunden?

F5: Denken Sie, dass es auch wichtig ist, in der sprachlichen Ausgestaltung auf

Stakeholder einzugehen (Stichwort Wording, Fachbegriffe, Gendern)?

XX



F5a: Berucksichtigen Sie diese Ausdrucksweisen im Nachhaltigkeitsbericht?

F6: Und wie ist das beim Design des Nachhaltigkeitsberichts? Wird dieses auf die
Zielgruppe angepasst?
F6a: Zukunftig soll die nichtfinanzielle Berichterstattung im Lagebericht
erfolgen. Wie denken Sie, wirkt sich das auf den Umfang und das Design der
nichtfinanziellen Berichte aus?
F6b: Denken Sie, dass zuklnftig freiwillige separate Nachhaltigkeitsberichte

erstellt werden?
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Interviewtranskript 1

Datum: 04. August 2022
I: Interviewerin
B1: Befragte 1, zusténdig fur Nachhaltigkeitsthemen und -berichterstattung

B2: Befragte 2, zustandig fur Nachhaltigkeitsthemen und -berichterstattung

I: Und wir starten gleich mit der ersten Frage. Und zwar wirde ich Sie gerne bitten

sich kurz mit ein, zwei Satzen vorzustellen.

B1: Mhm. Mein Name ist (Befragte 1) und bin zustandig fur die Koordination der
Nachhaltigkeitsthemen in der Gruppe und auch far die

Nachhaltigkeitsberichtserstattung.

B2: Ja mein Name ist (Befragte 2) ich bin eben auch im Nachhaltigkeitsteam tatig
mit der (Befragten 1) zusammen. (...) Genau und das Hauptthema ist sicherlich der,
der Nachhaltigkeitsbericht und auch interne, das interne

Nachhaltigkeitsmanagement und Bewusstseinsbildung etc.

I: Ok super. Vielen Dank. Dann starten wir auch gleich mit der ersten Frage. Mit der
ersten thematischen Frage. Und zwar, welche Stakeholdergruppen bericksichtigen

Sie im Rahmen lhrer Nachhaltigkeitsberichterstattung?

B1: Mhm, also (...) im Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse haben wir auch unsere
Stakeholder befragt zu den Themen, die sie interessieren, die wir in den
Nachhaltigkeitsbericht aufnehmen sollen und da wurden einerseits interne
Stakeholder befragt. Also unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aber auch unser
Management. (nachdenklich) Dann haben wir auch externe Stakeholder befragt,
GrofRkundinnen und Grof3kunden, Vertriebspartner, Vertriebspartnerinnen,
Investorinnen, Investoren, Analystinnen, Analysten. Auch teilweise politische
Stakeholder, Vertreterinnen, Vertreter von NGOs, Expertinnen und Experten auch
extern zum Thema Nachhaltigkeit, und auch dann noch Medienvertreterinnen und

—-verteter und Lieferantinnen und Lieferanten.
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I: Mhm. Ok und wie und von wem werden diese Stakeholdergruppen definiert und

festgelegt?

B1: Also wir haben das gemeinsam mit, (rdusper) internen Expertinnen und
Experten im Rahmen von Workshops immer im Zuge der Aktualisierung der
Wesentlichkeitsanalyse, also erstmals bei der ersten Wesentlichkeitsanalyse
festgelegt, und dann im Zuge der Aktualisierung der Wesentlichkeitsanalyse auch

hier geschaut ob hier (nachdenklich) Anpassungen notwendig sind.

I: Mhm. Ok. Das heif3t wird dann auch sozusagen im Abstand (rausper) der
Wesentlichkeitsanalyse dann immer, also in demselben Zeitabstand dann die

Gruppen aktualisiert, Uberarbeitet?
B1l: Genau.

I: Ok. Und Ihr Nachhaltigkeitsbericht ist der auf eine bestimmte Stakeholdergruppe

ausgerichtet, also gibt es da eine bestimmte Zielgruppe?

B1: Nein, wir haben den jetzt nicht nur auf eine Zielgruppe ausgerichtet, sondern
grundsatzlich so konzipiert, dass er fur eine breitere Zielgruppe geeignet ist. Also
sowohl fur die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aber auch fur
verschiedenste Stakeholdergruppen extern, die Interesse haben konnten. Also
sowohl fur Kundinnen, (lachelt) Kunden aber auch fur Geschéaftspartnerinnen,

Geschaftspartner, die da auch zunehmend Interesse zeigen, also sehr breit.

I: Mhm. Ok. Gut, gibt es dann Stakeholdergruppen mit denen Sie 6fter in den Dialog

treten als mit anderen?

B1l: Also hier mochte ich gerne unterscheiden. (rdusper) Also, fiur den
Nachhaltigkeitsbericht an sich, fur die Themenfestlegung werden unsere
Stakeholder eingebunden im Rahmen eben der Aktualisierung der
Wesentlichkeitsanalyse Uber eine Onlinebefragung zu den fir sie wichtigsten
Themen. Aber (...) das in Kontakt treten mit, mit Stakeholdergruppen die jetzt
abseits nur fur, zur Festlegung der Berichtsinhalte findet nattrlich laufend statt, ja.
Also hier treten wir laufend mit unseren Kundinnen, Kunden (lachelt) in Kontakt
naturlich auch mit, mit Mitarbeiterinnen, Mitarbeitern, potenziellen Mitarbeiterinnen,
Mitarbeitern. Das, (ahm) hier gibt's einen laufenden Dialog auf unterschiedlichsten

Ebenen, ja.
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I: OK. Und gibt's da eben abgesehen jetzt von, von Wesentlichkeitsmatrix und -
analyse, gibt's da Stakeholdergruppen, die von sich aus mehr Engagement fordern

als andere?

B1: (...) Also das kann ich jetzt nicht so (rausper) pauschal beantworten, aber ich
wirde sagen natrlich das ergibt sich aus der Natur der Sache. Also ich glaube mit,
mit den Kundinnen, Kunden und mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern (Iachelt)
wo ich eben grad vorhin auch erwahnt hab, ist man glaub ich in der Regel am
meisten in Kontakt, ja. Also sicher Ofter als jetzt mit Medienvertreterinnen oder, oder,
oder NGOs, ja. Alles andere ware glaube ich (...) etwas eigenartig, ja (lachelt). Aber
(...) wir betrachten das ja fur die gesamte Gruppe. (...) Wir sind ja in, in 30 Landern,
mit rund 50 Gesellschaften tatig. Da gibt's nattrlich Unterschiede je Gesellschaft,
ja. Je nachdem wie auch die Kund*innenstruktur ist, (...) kann das naturlich sehr

stark variieren, (...) der Stakeholderkontakt.

I: Ok. Und (...) die Interessen lhrer Stakeholdergruppen, werden die gewichtet flr

eben zum Beispiel die Wesentlichkeitsmatrix?

B1: Nein. Also wir (...). Also insofern als wenn jetzt, ich wei3 nicht (...) 50
Kund*innen mitmachen und (...) 10 Vertriebspartner*innen zum Beispiel, dann
(&hm) haben die 50 Kund*innen das gleiche Gewicht wie die 10

Vertriebspartner*innen, ja.
I: Ok.

B1: Also so, insofern, also die Stakeholdergruppen erhalten das gleiche Gewicht,
ja. Das ist nicht davon abhangig wie viele von einer Stakeholdergruppe mitmachen,

also das soll das Ergebnis nicht beeinflussen.

I: Mhm. Ok. Und mit welchen Engagement-Malinahmen gehen Sie vor? Also
welche Aktivitaten fihren Sie mit den Stakeholdern durch?

B1: (...) Bezogen jetzt nur auf die Berichtsinhalte, oder wieder generell? Also.

I: Generell. Also sowohl, (...) wie erheben Sie die Interessen zum Beispiel, oder die
Themen fur die Wesentlichkeitsmatrix als auch generell abgesehen davon, wie, wie

treten Sie in Kontakt, in den Dialog?
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B1: Mhm. Also fur den Nachhaltigkeitsbericht (...) um herauszufinden welche
Berichtsinhalte unseren Stakeholdern wichtig sind, greifen wir eben auf eine
Onlinefrage, -abfrage zurtck. Also im Zuge der Aktualisierung unsere
Wesentlichkeitsanalyse binden wir hier unsere Stakeholder ein, eben mittels
Onlineumfrage. (...) Ganz allgemein ist das natirlich aufRerst umfassend, ja. Also,
also wie schon, wie auch schon vorhin angedeutet natirlich sind unsere (...)
Kundenberater*innen im stadndigen Austausch mit unseren Kund*innen. Unsere, (...)
die Einbindung der Mitarbeiter erfolgt nattrlich auf, auf unterschiedlichsten Ebenen.
Uber Mitarbeitergesprache, tiber Teambuilding-MaRnahmen, ja. Das, wenn man
jetzt an die Stakeholdergruppe (...) Investor*innen denkt, haben wir natirlich ein
eigenes  Investor-Relations-Department, die hier da um laufende
Investor*innenkommunikation bemuht sind. Das gleiche gilt natdrlich fir, wenn wir
an die Stakeholdergruppe Presse denken, NGOs, also hier gibt's naturlich auch (...)
laufenden Dialog von unseren Expertinnen, Experten mit den Stakeholdergruppen.
(...) Ja, wir haben auch eine, eine Sponsoringabteilung die hier stark auch mit, mit
NGOs in Kontakt ist. (...) Ja, also wie gesagt, das ist sehr, sehr umfassend (lachelt)
und natdrlich also das ist einerseits auf, auf Holding-Ebene. Wenn es jetzt um, um
(...) Investor*innen, Analysten geht, dann passiert das wirklich eher auf Holding-
Ebene eben Uber unser IR-Department. Aber wenn es jetzt um Kund*innen geht,

dann passiert das naturlich in allen Gesellschaften Gber unsere Berater*innen, ja.

I: OK. Und gibt's da MalRnahmen, die Sie beabsichtigt nicht durchfihren? Zum

Beispiel, Tag der offenen Tur, oder so in diese Richtung gehend?
B1: (...)
I: Oder, oder sind Sie da offen fur, fur alle méglichen EinbindungsmalRnahmen?

B1: (...) Also die Einbindungsmafinahmen werden angepasst an (...) an die, an den
jeweiligen Markt. An das Geschaftsmodell des jeweiligen operativen
Unternehmens. Also hier sind wir sehr dezentral aufgestellt und das, das kommt
dann drauf an wie, (...) ja sagen wir mal, wie, wie gut (...) verschiedene MalRnahmen
auch lokal dann angenommen werden, ja. Das kann ich jetzt auch nicht pauschal

beantworten.

I: Mhm. Ok.
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B1l: Aber es, ich kénnte nicht sagen, dass wir hier irgendetwas kategorisch

ausschliel3en. (lachelt)

I: Ok, gut. Und gibt's da einen, einen Plan, oder wie und von wem werden die
Aktivitaten festgelegt? Gibt's da zum Beispiel einen Stakeholder-Engagement-Plan

oder ist das eben komplett situations- und niederlassungs-/standortabhangig?

B1: (...) Also den, Masterplan, den Sie jetzt vielleicht im Kopf haben (lacht) den
gibt's (...) so in dem Sinn jetzt fir die gesamte Gruppe nicht. Aber natirlich werden
Kommunikationsmalinahmen jetzt wie gesagt also in unserem Investor-Relations-
Team hat naturlich einen, Kommunikationsplan. Unsere Kommunikationsabteilung
hat einen Kommunikationsplan. (...) Unsere HR-Abteilung hat natirlich
institutionalisierte (...) Formen der Kommunikation, wie eben zum Beispiel ein
jahrliches Mitarbeiter*innengesprach stattzufinden hat. Das existiert naturlich alles,
aber das ist jetzt nicht zusammengefasst bei uns in der ESG-Abteilung, sondern

das wird dann von den einzelnen Abteilungen natirlich geplant.

I: Ok. Das heil3t, also die nachste Frage war dann wie und in welchen Zeitabstanden
die Aktivitaten durchgefiihrt werden, aber das wird dann eben wahrscheinlich auch

von Abteilung zu Abteilung unterschiedlich sein, habe ich jetzt so (ahm) verstanden.
B1l: Genau.

I: Genau. Ok. Sehr gut. (...) Gut dann kommen wir zur nachsten Frage. Und zwar,
wie flieRen die Informationen, die sie Uber Stakeholderinteressen erhalten, in die

Nachhaltigkeitsberichte ein?

B1: (...) Insofern als wir natirlich die Ergebnisse (...) unserer Befragungen in die
Wesentlichkeitsanalyse aufnehmen, und das ein Teil ist wie wir unsere wesentlichen
Themen festlegen. Und die wesentlichen Themen werden dann berichtet im
Nachhaltigkeitsbericht.

I: Mhm. Ok. (...) Gut, abgesehen jetzt von, von Stakeholderinteressen. Glauben Sie,
oder denken Sie, dass es auch wichtig ist in der sprachlichen Ausgestaltung des
Berichts auf Stakeholder einzugehen? Stichwort: Wording, bestimmte Fachbegriffe
erklaren oder Gendern?

B1: Ja! Absolut! Also wie gesagt wir verfolgen ja den Ansatz das wir unseren Bericht

eher fur eine breite Stakeholdergruppe konzipieren, und legen schon Wert auf eine
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verstandliche Sprache. (...) Ja, also wir versuchen so wenig wie moglich mit

branchenspezifischem Fachjargon zu arbeiten.

I: Ok. Und auch zum Beispiel Fachbegriffe die jetzt Nachhaltigkeitsberichterstattung
an sich betreffen wie zum Beispiel CSRD etc.? Erklaren Sie auch solche Dinge im

Bericht?
B1: Das erklaren wir, ja.

I: Ja, Mhm. Ok. Gut, und wie ist das beim Design der, des Nachhaltigkeitsbericht?
Also unter Design verstehe ich die grafische Ausgestaltung (...) wird dieses auch

auf die Zielgruppe dann angepasst?

B1: Ja, also wir versuchen das schon ansprechend auch mit, (...) mit Fotos, mit, mit

Grafiken und so weiter zu gestalten, so dass es leserfreundlich ist.

I: Ok. (...) Gut und wir haben, ich hab ja kurz schon die CSRD erwéhnt. Da soll ja
zukunftig die nichtfinanzielle Berichterstattung im Lagebericht erfolgen. Wie denken
Sie, dass sich das auf den Umfang und auch auf das Design des Berichts dann

auswirken wird, oder des, des nichtfinanziellen Teils, auswirken wird?

B1: (...) Ja, also das hat nattrlich massive Auswirkungen, also wir kdnnen unseren
Bericht dann nicht in, in der Art und Weise gestalten, wie wir das bis dato gemacht
haben. Wenn das in den Lagebericht soll, dann muss es sich natirlich auch an die
Sprache des Lageberichts anpassen und dann wirds, (...) ja, also wir kbnnen dann
naturlich nicht mehr mit, mit Grafiken, Fotos und so weiter, mit dieser aufgelockerten
magazinartigen Berichterstattung arbeiten, das muss naturlich dann an die, ja, an
das Look-and-Feel des Nach- (ahm) des Lageberichtes angepasst werden, das wird
dann nattrlich nicht mehr méglich sein, das fur diese breite Zielgruppe so in der Art
und Weise aufzubereiten.

I: (zustimmend) Mhm. Und denken Sie, dass zukunftig dann freiwillige, separate
Nachhaltigkeitsberichte erstellt werden, beziehungsweise wirden Sie selbst einen

erstellen?

B1: Also wir selbst haben dahingehend noch keine Entscheidung getroffen. (...) Ich
kann mir das gut vorstellen, dass es hier dann (ahm) Nachhaltigkeitsbroschiren
oder Ahnliches gibt. Fiir, aufbereitet fiir spezielle Zielgruppen (ahm). Ich denke wir

werden uns auch tberlegen ob wir vielleicht dann doch unsere Website oder unsere
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Onlineformate hier auch starker nutzen, um es fur die Zielgruppen entsprechend
aufzubereiten und vielleicht auch unterjahrig manche Themen aufgreifen. Aber wir
haben jetzt noch keine finale Entscheidung getroffen, wie wir damit umgehen

werden.

[: Mhm. Mhm. Ok. (...) Gut, das waren eigentlich schon alle Fragen des
Interviewleitfadens. Danke fur die Beantwortung aller Fragen. Jetzt meine Frage an

Sie: Haben Sie, sozusagen irgendwelche Ruckfragen oder Fragen an mich?
B1: (...) Hm - von mir ad-hoc keine Fragen (lachelt), (Befragte 2)?

B2: Danke, hatte ich jetzt auch keine ad-hoc-Fragen. Uber Ergebnisse glaube ich

freuen wir uns immer gern (lacht).
B1: (lacht)

I: (lacht)

B2: Also

I: Sehr gerne.

B2: Wenn Sie es erfolgreich abgeschlossen haben, freuen wir uns sicher tiber einen
(nicht verstandlich).

I: Ja.
B1: Genau, ja.

I: Ja sehr gerne. Also, ich werde die Arbeit Ende August abgeben und dann sobald
sie dann durchbewertet ist sozusagen, kann ich sie sehr gerne dann zukommen
lassen. Genau, das Ziel ist ja auch die Erstellung eines Leitfadens fiir zukinftige

oder fiir noch nicht von der Berichtspflicht umfassten Unternehmen zu erstellen.
B2: Mhm.

I: Genau, und ja das lasse ich lhnen sehr gerne dann zukommen. (...) Gut.

B1: Mhm. Ok

I: Und ja wie eben besprochen das Transkript folgt dann in den né&chsten Tagen per
Mail und ja bedank mich nochmal recht herzlich und winsch Ihnen einen schonen

Tag.
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B1: Dankeschon, alles Gute fir Sie.
I: Dankeschon, ebenfalls. Wiederschauen.
B1: Wiederhoren.

B2: Wiedersehen.

Interviewtranskript 2

Datum: 04. August 2022
I: Interviewerin

B: Befragte, Head of Corporate Sustainability

I: Gut. So dann fangen wir an mit der Einstiegsfrage.
B: Mhm.
I: Und zwar méchte ich Sie gerne darum bitten sich kurz vorzustellen.

B: Ok. Mein Name ist (Befragte). Ich bin Head of Corporate Sustainability vom
(Unternehmen 2). Arbeite seit 2006 fur (Unternehmen 2) immer im Bereich
Nachhaltigkeitsmanagement. Das hat sich natirlich in diesen letzten 16 Jahren
massiv verandert. Auf Basis der Entwicklungen im Unternehmen aber auch rund
ums Unternehmen sind die Aufgabenbereiche nicht nur gewachsen, sondern haben
sich auch immer wieder komplett neu definiert. Was es sehr spannend gemacht hat
von der Ausbildung bin ich eigentlich Architektin. Habe mich aber im Studium schon
spezialisiert auf nachhaltiges Bauen, 6kologisches Bauen und (...) habe im Grunde
bis auf 2 Jahre Ausnahme alle Nachhaltigkeitsberichte fir den
Unternehmenskonzern also fir die Unternehmensgruppe erstellt, beginnend zum
Berichtsjahr 2009. (...) Also es sind einige zusammengekommen bisher und
abgesehen von der Verantwortlich-, Verantwortung far die
Nachhaltigkeitsberichterstattung steht nattrlich auch ganz oben am Programm:
Nachhaltigkeitsstrategie, Koordination der Umsetzung, Kommunikation zum
Nachhaltigkeitsmanagement intern, aber natirlich auch extern, ja. Macht mir schon
Spal} (lacht).
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I: (lacht) Ok. Super danke fiir die Vorstellung. Ich wirde jetzt gerne mit der ersten

Frage gleich, also mit der ersten Hauptfrage losstarten.
B: Mhm.

I: Und zwar - welche Stakeholdergruppen beriicksichtigen Sie im Rahmen Ihrer

Nachhaltigkeitsberichterstattung?

B: Mhm. Da habe ich eine Frage, eine Gegenfrage dazu. Verstehen Sie unter
Nachhaltigkeitsberichterstattung ausschliel3lich  Nachhaltigkeitsberichte oder
grundséatzlich Kommunikation zum Thema Nachhaltigkeit?

I: (Ahm) Eigentlich ausschlie3lich die Nachhaltigkeitsberichte, aber nicht nur in
Form von zum Beispiel der Wesentlichkeitsanalyse und der Wesentlichkeitsmatrix,
sondern auch generell, wie darliber berichtet wird, was sozusagen, oder wie die

Stakeholder eingebunden werden, abgesehen davon.

B: Also grundsatzlich ist natlrlich unser Interesse alle Stakeholdergruppen
bestmdglich einzubinden und dabei differenzieren wir aber auch (...) zwischen den,
den Typ der unterschiedlichen Stakeholdergruppen beziehungsweise deren
Interesse, Interessens, und und passen dementsprechend natirlich auch unsere
Kommunikationsformate an. Der Nachhaltigkeitsbericht an sich, so wie er
mittlerweile erstellt werden muss (...) um eben alle gesetzlichen und auch
regulatorischen Vorgaben erfillen zu kénnen, eignen sich jetzt nicht ideal als
Kommunikationsmittel an jede Stakeholdergruppe.

I: Mhm.

B: Deswegen auch meine Frage eben ob es nur um den Nachhaltigkeitsbericht
geht, oder auch um andere Kommunikationsmittel, weil nattrlich gibt es da auch die
Moglichkeit auf andere Art und Weise die verschiedenen Stakeholdergruppen zu

erreichen.
[: Mhm.
B: (...) Ja.
I: Ok.

B: Ich glaube in das Detail kommen wir ohnehin mit den weiteren Fragen dazu,
oder?

XXX



55

56

57

58
59
60

61

62

63

64

65

66
67
68
69
70

71
72

73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84

I: Genau, genau.
B: Mhm.
I: Ja.

B: Und, und bericksichtigen wobei ich glaube diese, diese (...) die, die Detailfrage
zu, zur Art und Weise wie wir die Stakeholdergruppen berticksichtigen kommen wir

auch in Folge, ja? Dann

I: Genau.

B: Nehme ich jetzt Mal vorab nichts weg.

I: OK. Super.

B: Mhm.

I: Welche Stakeholdergruppen sind das genau, die Sie berucksichtigen?

B: (...) Also wir haben (...) fuhren naturlich regelmafig intern Analysen durch aber
lassen auch von externen Experten Analysen durchfihren, welche
Stakeholdergruppen fir uns besonders relevant sind, oder wir fiir sie besonders
relevant, und auch eben welche spezifischen Interessen wir bericksichtigen

mussen.

I: Ok. (...) Und in welchen Zeitabstadnden werden diese Analysen durchgefiihrt? Also

wie regelmanRig wird das aktualisiert?

B: Das héangt auch immer von der Kernfrage der Analyse ab. Also wir fihren
grundséatzlich  Stakeholderdialoge  durch. Jetzt speziell zum Thema
Nachhaltigkeitsmanagement, oder eben ja nachhaltige, nachhaltiges Wirtschaften.
Das, diese, diese Dialoge werden (...) in Zusammenarbeit mit unseren Kollegen in
den Landesgesellschaften durchgefuihrt um wirklich sozusagen vor Ort mit de facto
Ansprechpartnern unserer Kollegen in den Landesgesellschaften (...) abzuholen,
welche Interessen hier im Vordergrund liegen, welche, also fiir welche L6s-, also fur
welche Herausforderungen unsere Stakeholdergruppen auch Lésungen suchen.
Das geht von Kunden tber Mitarbeiter, Medien, Politik. (...) Die Liste ist sehr, sehr
lang, bis hin selbstverstandlich als aktien-, als, als bérsennotiertes Unternehmen
eben auch noch die Investoren, die Analysten, Ratingagenturen, Fondsmanager,
Banken und so weiter.
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I: (zustimmend) Ok. Und ist Ilhr Nachhaltigkeitsbericht auf eine bestimmte

Stakeholderzielgruppe ausgerichtet?

B: (...) Ja im Grunde schon. Nicht weil wir es so wollen, weil's, sondern eher well,
weil wir die Erfahrung gemacht haben, dass es in der Natur der Sache liegt. Also
wir haben auch das analysieren lassen und haben auch unsere eigenen
Erfahrungen damit gesammelt, von welchen Stakeholdergruppen wir einfach die
meisten Ruckmeldungen bekommen, oder auch die meisten Detailfragen. Und
dabei hat sich einfach rausgestellt, dass (...) gerade naturlich unsere Investoren,
Analysten, Ratingagenturen, Fondsmanager, also gerade auch durch diese starke
Bewegung hinsichtlich Green Finance, ist das eigentlich die Kerngruppe, die dann
wirklich die Inhalte in der Detailgenauigkeit wie es einfach ein Nachhaltigkeitsbericht
mittlerweile liefern muss, auch wirklich lesen und da auch wirklich noch weitere
Detailfragen haben und so weiter. Es gibt natirlich auch Kunden die sich das
anschauen, es gibt natirlich auch also Geschéftspartner, fur die das relevant ist.
Aber eben aufgrund dieser gesetzlichen und, und, und regulatorischen Vorgaben
wie und in welcher Form und welchem Ausmal} ein Nachhaltigkeitsbericht verfasst
werden muss eignet sich's nicht fir jede Stakeholdergruppe, weil's einfach zu
ausfuhrlich ist (...) und es ist eine Gratwanderung. Also natdrlich (...) fokussieren
sich eben diese, dies, diese Fokus-Stakeholdergruppen fiur den
Nachhaltigkeitsbericht sehr, sehr stark rein auf Daten, Fakten, Kennzahlen,
Erklarungen der Kennzahlen, Ziele und Outlook. Nette Geschichten und nette Bilder
sind da eigentlich eher, werden als stérend empfunden. Das wurde uns auch so
rickgemeldet. Dann aber gibt es natirlich unzéhlige andere Stakeholdergruppen
die fur uns genauso wichtig sind, fur die ist es aber ganz wichtig hier auch emotional
abgeholt zu werden durch Geschichten die dann diese ganze, diese ganzen Zahlen
und, und Fakten auch greifbar machen und Bilder auch die hier einfach dann unser

Nachhaltigkeitsmanagement auch nahbar machen.

I: Mhm. Ok. Und gibt es Stakeholdergruppen mit denen Sie héaufiger in den Dialog

treten als mit anderen?

B: (...) (Ahm). Ich wirde sagen nicht héaufiger, aber natlrlich hat jede
Stakeholdergruppe ihre eigenen Interessen, ja. Und, und, und je nach

Stakeholdergruppe gibt es auch unterschiedlichen Bedarf an sehr, sehr
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regelmaRiger Abstimmung oder auch je nach Situation. Ich sage jetzt irgendein
Beispiel, ja. Wenn wir grade bei einem Produktionsstandort Umbauten vornimmt,
braucht es naturlich eine ganz, ganz enge und regelmafige Abstimmung mit den
Anrainern, auch mit den Local Authorities, sprich also den politischen
Entscheidungstragern und so weiter, um hier sicherzustellen das alle Bedirfnisse
auch bertcksichtigt werden und und man in einem konstanten Dialog ist. Das ist
aber vielleicht an manchen anderen Standorten in der Intensitat wie es dann in so
einer Situation, spezifischen Situation erforderlich ist nicht notwendig, aber nattrlich
auch hier schaut man, dass man in einem regelméfigen Kontakt ist und in einem
guten Austausch und in einem guten Miteinander agiert. Der Dialog, zum Beispiel
jetzt mit der, mit der Interessensgruppe (...) eher aus der Finanzwelt,
beziehungsweise auch Kapitalmarkt, gibt es sehr unterschiedliche Formate die in
einer bestimmten RegelméaRigkeit durchgefuhrt werden, also sprich mit ESG-
Roadshows und, und Kommunikation zu unseren ESG-Zielen und den
Erreichungsgrad und so weiter. Also ich wirde sagen es gibt jetzt keine Gruppe bei
der wir uns bewusst entscheiden die besonders haufig mit Information zu futtern,
sondern es hangt eben auch wirklich sehr stark von der jeweiligen Situation ab und

auch von, von, vom Bedurfnis der Stakeholdergruppe.

I: Ok. Und gibt, weil Sie gerade das Bedurfnis der Stakeholdergruppen
angesprochen haben. Gibt es da Stakeholdergruppe die von sich aus dann auch

mehr Engagement fordern, also welche waren das?

B: Ja, das sind ganz klar die, also Investoren, Ratingagenturen, Fondsmanager,
Analysten sehr stark, also da kriegen wir auch dann wirklich sehr, sehr spezifische
Fragen zu Inhalten im Nachhaltigkeitsbericht. Das heif3t da gibts dann einfach auch
Calls mit dem Vorstand auch gemeinsam mit dem Investor Relations nattrlich, bei
denen dann einfach noch Detailinhalte geklart werden (...) und diese
Interessensgruppe dann auch entsprechend dann eben Entscheidungen treffen

kann.

I: Und gewichten Sie die Interessen der Stakeholdergruppen im Bericht, zum

Beispiel in der Nachhaltigkeitsmatrix oder anders?

B: Ja, also im Zuge der Wesentlichkeitsanalyse die wir nattrlich auch regelméafig

durchfiihren (...) haben wir vorab (...) intern evaluiert welche Stakeholdergruppen
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besonders relevant sind, hinsichtlich des Einflusses durch uns auf die
Stakeholdergruppen aber auch nattrlich den Einfluss der Stakeholdergruppen auf
uns. Da wurden diese Stakeholdergruppen erst einmal wieder neu evaluiert und und
identifiziert und definiert. Das haben wir jetzt nicht nur ganz global fur (Unternehmen
1) gemacht, sondern wir haben unsere verschiedenen Geschaftsbereiche separat
angeschaut und und haben je Geschéftsbereich jetzt zum Beispiel eben
(Geschaftsbereich 1) mit den (Produktgruppen 1) in Europa, oder
(Geschaftsbereich 2) mit den (Produktgruppen 2) in, in Europa, haben wir spezifisch
angeschaut welche Stakeholdergruppen sind hier tGberhaupt eben zu adressieren
auf jeden Fall und die dann auch entsprechend gerankt. Das wurde auch sauber
dokumentiert und dementsprechend wurden dann auch zum Beispiel die
Ruckmeldungen der verschiedenen Stakeholdergruppen bei, also durch ein, ein,
durch das anonyme Online-Fragetool oder Bewertungstool (...) unterschiedlich
gewichtet. Also die Stakeholdergruppen oder, oder die Personen aus unseren
verschiedenen Stakeholdergruppen konnten, oder wurden eben eingeladen Uber
ein anonymes Online-Tool ihre Einschatzung zu dokumentieren welche Themen
jetzt fur Unternehmen 2 besonders wichtig sind und wo wir, wo wir einen besonders
hohen Impact haben, beziehungsweise auch wie unsere Performance aussieht und
diese Rickmeldungen wurden dann entsprechend gewichtet, je nhach Relevanz der
Stakeholdergruppe.

I: Ok. (...)
B: Mhm.
I: Gut.

B: Und wir legen das eigentlich auch sehr, sehr, also. (...) Unsere Interaktion mit
den Stakeholdergruppen legen wir auch im Nachhaltigkeitsbericht sehr transparent
offen. Das heil3t,

I: Mhm.

B: Wir listen die verschiedenen Stakeholdergruppen auf, die Interessens-
Schwerpunkte die wir einfach identifizieren, nicht nur durch externe Analysen
sondern auch aufgrund unserer internen Erfahrung (.. .) der unterschiedlichen

Fachabteilungen auch im Unternehmen. (...) Wir differenzieren auch je
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Stakeholdergruppe welche Kommunikationsformate sich hier als besonders
geeignet immer wieder herauskristallisiert haben und auch welche
Interessenskonflikte bestehen konnen zwischen verschiedenen
Stakeholdergruppen und was wir dann naturlich auch entsprechen adressieren

mussen.

I: Mhm. Ok. Und welche Engagement-Mal3nahmen und -aktivitaten fiihren Sie mit

lhren relevanten Stakeholdern durch?
B: (...) Mmm. Das ist ein sehr, sehr breites Feld.
I: Ja.

B: Ich wirde da wirklich springen (lacht) zu, zum Nachhaltigkeitsbericht. Ich weif3

nicht ob sie lhn auch...
I: Jaich habe den ...
B: Sich angeschaut haben.

I: Genau ja. War Teil meiner, also ich habe Inhaltsanalysen durchgefuhrt und habe

das ...
B: Ja.
I: Genau.
B: Mhm.
I: Genau.

B: Genau. Also das reicht von natirlich Kommunikation Giber ganz unterschiedliche
Kanale, ob das jetzt Social Media ist oder (...) Printmedien oder (...) Website (...).
Dann naturlich ganz wichtig aus, auch der direkte personliche Kontakt mit den
verschiedenen Stakeholdergruppen was natirlich auch je Stakeholdergruppe
unterschiedlich ausschaut. Also ich habe schon erwahnt die Roadshows, dann eben
fur Investoren und &hnliche Interessensgruppen. Dann natirlich auch ein, ein
regelmalliges personliches Treffen zwischen Produktionsstandorten und den
Anrainern dieser Standorte. Also ich erwdhne jetzt nur ein paar Beispiele, ja. Dann
natrlich der regelmafiige Kontakt und Austausch auch mit den Kunden, jetzt nicht

nur eben als, als Verkaufsgesprach sondern definitiv auch um einfach zu erfahren
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was brauchen unsere Kundengruppen, welche, welche Herausforderungen (...) also
sind auf, auf ihrem Tablett sozusagen fir die sie einfach Lésungen brauchen, weil
das natirlich auch eine ganz relevante Information fir uns ist. Wie wir uns
weiterentwickeln missen, jetzt sowohl was unsere Strategie angeht ganz allgemein,
aber auch natirlich was dann spezifische Produkte und deren Entwicklung angeht.
Naturlich gibt es auch Tag der offenen Tir, es gibt eben die Stakeholderdialoge die
personlich, also im personlichen Gesprach stattfinden (...), ja. Nur um ein paar

Aktivitaten zu nennen.
I: Und gibt es Malinahmen oder Aktivitaten die Sie bewusst nicht durchfiihren?

B: Ja, also grundsétzlich ist es so, dass wir natirlich als bérsennotiertes und, und
international agierendes Unternehmen ganz besonders gutes Augen-, Augenmerk
darauf haben und haben missen was einfach strenge Grundséatze der
Unternehmensfuhrung angeht und auch die Transparenz diesbezuglich. Dazu gibt
es auch sehr klare Richtlinien und auch regelmafiige Schulungen. Ich denke da jetzt
an Dinge wie eben, so Themenbereiche wie zum Beispiel vergleichende Werbung
(...) oder Umgang mit persdnlichen Vorteilen oder Geschéfts-Geschenkerichtlinien.

I: Mhm.

B: Wir haben auch eine ganz klare Spendenrichtlinie. Also, manche dieser
Maflnahmen und Aktivitdten werden auch als Stakeholderdialog gesehen und das

ist bei uns definitiv eben nicht so und wird natirlich
I: Ok.

B: auch nicht (...) umgesetzt und da gibt es auch einen ganz, also gibt es eine ganz
klare Orientierung diesbezuglich. (Unternehmen 2) hat auch einen Code of Conduct,
das heildt einen Verhaltenskodex der gruppenweit fur alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter gilt und auch fiir unsere Geschaftspartner. Und darin ist auch ganz klar
die, die Do's und Don'ts in der Interaktion mit sei's jetzt Geschéaftspartner oder eben

einfach auch anderen Stakeholdergruppen betreffend.

I: (...) Ok. Und generell, also alle Engagement-MalRnahmen und -aktivitaten, von
wem und wie wird das festgelegt, gibt es da zum Beispiel einen Engagement-Plan,

oder ist das dann individuell? Wie lauft das ab?
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B: (...) Grundsatzlich (...) wird das natirlich von den entsprechenden
Fachabteilungen ausgerichtet, weil die so quasi am nahesten dran sind an ihren
spezifischen Stakeholdergruppen. Zu diesen Fachabteilungen gehdren Klassiker
wie Communications, Investor Relations, HR nattrlich ganz, ganz wichtig was
unsere Stakeholdergruppe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter angeht. Aber natirlich
auch das Kundenservice um ein paar Beispiele zu nennen. Und das, also, da habe
ich hier die Fachbereiche differenziert, aber naturlich wird das auch, also sind
einfach die Anforderungen in den unterschiedlichen Unternehmensbereichen auch
verschieden. Weil die Stakeholdergruppen natirlich auch (...) sehr stark (...) sich,
wie soll ich sagen, einen Einfluss auf uns haben je nach, nach Kerngeschaft in den
unterschiedlichen Unternehmensbereichen. Also wenn man zum Beispiel an die
Kunden denk im (Sektor 1), also im (Sektor 1a), geht das vom einzelnen Endkunden
bis Uber auch also (Kundengruppe) und so weiter. Im, im (Sektor 2) ist es dann sehr
oft nicht der, der einzelne private Endkunde, sondern eine Gemeinde die dann

(Produkt-/Servicelésung) mochte.
I: Mhm.

B: Und (...) diese unterschiedlichen Stakeholdergruppen mit ihren unterschiedlichen
Charakterien und Interessensschwerpunkten kdnnen nattirlich am besten adressiert

werden auch dann von den Leuten die hier ganz nahe dran sind.

I: Mhm. Ok. Bevor ich zur ndchsten Frage komme.

B: Mhm.

I: Ich hab ein Auge auf die Zeit geworfen. Missen

B: Uh, ja.

I: Sie punktlich um zwolf weg?

B: Nein.

I: Ok, also kdnnen wir vielleicht 5 Minuten l&nger machen wie gedacht?
B: Auf jeden Fall ja.

I: Ok. Super, dankeschon.

B: Gerne.
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I: Gut dann wieder zuriick zu den Fragen. In welchen Zeitabstdnden oder wie oft
werden denn die unterschiedlichen Aktivitaten durchgefuhrt? Sie missen nattrlich

nicht alle aufzéhlen, aber zum Beispiel ...
B: Ja.
I: ...die primaren Aktivitditen wie Umfragen, Interviews, Gesprache.

B: (...) Im Grunde gilt die Devise so oft wie moéglich und, und so viel wie nétig
(lachelt). Und wie auch schon erwahnt, das, das richtet sich sehr stark an den
einzelnen (...) Stakeholdergruppen und der diesbezlglich sinnvollen Interaktion und

damit natirlich auch die Frequenz der, der Interaktion.

I: (zustimmend)

B: Aber es ist grundsatzlich ein Non-Stop-Prozess.

I: Ja. Ok.

B: Aber eine Roadshow kann zum Beispiel nicht (...) wird nicht taglich umgesetzt.
I: Ja.

B: Na,

I: Ja.

B: Weils, als ein Beispiel. Dagegen die, die Kundengesprache sehr wohl, ja.

I: Mhm.

B: Durchgehend. (...) Und die Stakeholderdialoge werden natirlich auch laufend
umgesetzt, aber jetzt nicht taglich in jedem Land nochmal.

I: Mhm. Ok.

B: Also die Stakeholderdialoge die jetzt zum Beispiel aus, also Uber die, also tUber
unsere Abteilung Sustainability and Innovations vorangetrieben werden. Andere
Stakeholderdialoge natirlich die dann intern von unseren Landesgesellschaften vor
Ort umgesetzt werden, ist natirlich auch ein taglicher Non-Stop-Prozess.

I: Mhm. Ok, super. Und wie fliel3en die Informationen die Sie dann auf diese Weise

erhoben haben in die Nachhaltigkeitsberichterstattung ein?
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B: Mhm. Also, (...) uns ist ganz wichtig, dass eben die spezifischen Interessen der
Stakeholdergruppen auch im Nachhaltigkeitsbericht bertcksichtigt werden. Was
nicht unbedingt hilft ihn so kurz wie moéglich zu halten. (...) Aber da schliel3t sich der
Kreis auch wieder was ich eingangs erwahnt habe, dass nichts, also der
Nachhaltigkeitsbericht sich nicht ideal fir jede Interessensgruppe eignet. Das heif3t
es ist eine Gratwanderung zwischen, der Schwerpunkt, also die, die Interessen der
Stake-, Schwerpunkt-Stakeholdergruppen nachzukommen mit mdglichst vielen
Zahlen, Daten und Fakten. Und gleichzeitig aber nattrlich auch ein, eine Art Look-
and-Feel mit zu transportieren fur Stakholdergruppen, die jetzt einen
Nachhaltigkeitsbericht nicht so im Detail durchschauen. (...) Das heil3t im Grunde
also wir, wir gehen da sehr strukturiert vor wir, wir lassen auch immer wieder Gap-
Analysen umsetzen, beziehungsweise lassen auch unsere eigenen Erfahrungen
einflieBen auf Basis der Rickmeldungen die wir bekommen um das dann eben in
den nachsten Nachhaltigkeitsbericht oder - berichten dann auch zu implementieren

und umzusetzen.
I: (zustimmend) Ok.

B: Das ist ganz wichtig, weil, ja. Wenn man Nachhaltigkeitsbericht schreibt und, und
da eben die Interessen der Stakeholdergruppen auf3en vor lasst ist eigentlich dann

am Ziel vorbei geschossen, na. (lacht)

I: (lacht) Ja, genau. Ok, dann abseits, oder jetzt ein Stiuckchen weg von der, von

den Stakeholderinteressen

B: Mhm.

I: hin zur sprachlichen Ausgestaltung der Berichte. Denken Sie,
B: Mhm.

I: dass es auch wichtig ist auf Dinge wie die sprachliche Ausgestaltung, oder auf
diese Art und Weise auf Stakeholder einzugehen, eben im Sinne von Wording, der

Erklarung von Fachbegriffen oder Gendern?

B: Mhm. Ja auf jeden Fall. Also, gleich einmal zum Gendern. Sprache kreiert Bilder
aus meiner Sicht, oder auch aus Sicht von vielen anderen, und damit trdgt man
eigentlich auch eine grof3e Verantwortung wenn man derartige unter, also

Dokumente publiziert. Und aus dem Grund ist das Gendern ganz, ganz wichtig. Wir
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waren da nicht ganz so schnell wie ich mir das gewiinscht hatte, aber wir sind auf

einem guten Weg.
[: Mhm.

B: Eben auch nicht nur zwischen mannlich und weiblich zu differenzieren, ware
dann der nachste Schritt, oder ist, ist definitiv der nachste Schritt, den wir gehen
werden. Dann Fachbegriffe, ja also zum Teil missen natirlich Fachbegriffe
verwendet werden, weil es Teil des internationalen Sprachverstandnis ist, der
Fachgruppen. Also Nachhaltigkeitsbericht ist naturlich schon eine Art
Expertenlektlire aber gerade in den letzten Jahren haben wir einfach auch ein
besonderes Augenmerk darauf gelegt, dass wir wann auch immer wir einen
Fachbegriff verwenden oder irgendeine Abklrzung, das auch an, also an, an, an
Ort und Stelle dann des, des Textes sofort auch erklaren damit auch jemand der
jetzt kein Fachexperte ist trotzdem versteht worum es hier geht, also das ist ganz,
ganz wichtig, und auch ganz wichtig eigentlich im Nachhaltigkeitsbericht die
Sprache moglichst einfach zu halten, weil komplexe und ewig lange Satze auch fur

einen Experten nicht angenehm zu lesen sind.

I: (zustimmend) Und erklaren Sie sowohl (...) Fachbegriffe die auf lhren

Geschaftsbereich zuruckzufiihren sind als auch

B: Ja.

I: zum Beispiel Fachbegriffe die mit der Nachhaltigkeitsberichterstattung
B: Ja.

I: zu tun haben?

B: Ja

I: Ja?

B: Unbedingt. Unbedingt. Ja.

I: Ok.

B: Weil, also das Ziel des Nachhaltigkeitsbericht ist ja moglichst keine Fragen offen
zu hal-, lassen, na. Deswegen muss er auch immer mit einer gewissen

selbstkritischen Betrachtungsweise verfasst werden um eben maoglichst alle Fragen
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zu beantworten und, ja. Und das bringt dann nichts wenn man, wenn, wenn die

Leserin oder Leser dann einfach bei einigen Begriffen nichts damit anfangen.

I: Ja. Ok. Und wie ist das beim Design des Nachhaltigkeitsberichtes? Wird auch das
auf Ziel-, die Zielgruppe angepasst? Also Design im Sinne von grafischer ...

B: Jal!
I: ... Ausgestaltung.

B: Also der Versuch ist natirlich da, also wobei eben die eine Zielgruppe gibt es
nicht, aber es gibt naturlich eine Fokus-Zielgruppe.

I: Mhm.

B: Es gab Jahre wo wir dann wirklich ausschlief3lich Zahlentabellen und Buchstaben
im Nachhaltigkeitsbericht hatten und Datendiagramme und vielleicht die eine oder
andere Grafik. (...) Haben wir dann die Erfahrung gemacht, ist, ist auch nicht so
ideal, auch, auch ein Investor der halt ausschlief3lich das Auge auf den Zahlen hat
(...) mochte abgeholt werden und ja wir versuchen halt jetzt so ein bisschen die
"eierlegende Wollmilchsau" (lacht) auch im Design umzusetzen, dass der
Nachhaltigkeitsbericht einfach auch etwas Feines zum anschauen, etwas Feines
zum Lesen ist. Und trotzdem einfach auch sehr effizient dann die Daten und Fakten

gefunden werden kdnnen.

I: Mhm. Ok. Und zukinftig soll ja die nichtfinanzielle Berichterstattung
B: Mhm.

I: laut CSRD im Lagebericht erfolgen.

B: Mhm.

I: Und wie denken Sie, dass sich das auf den Umfang und eben auf das Design der

nichtfinanziellen Berichte auswirkt?

B: (...) Sie werden sicher gekirzt werden, also das ist jetzt schon ein Thema womit
wir uns auseinandersetzen, wie konnen wir kiirzen um einfach auch Redundanzen

dann zu vermeiden.

I: Mhm.
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B: Wird auch erleichtert dadurch, dass der Nachhaltigkeitsbericht ja in den
Lagebericht kommt, weil es bisher (...) ein paar Unklarheiten gegeben hat, jetzt zum
Beispiel von Seiten Wirtschaftsprufer oder so, wie das jetzt genau ist mit den
Verweisen. Das heifl3t im Zweifelsfall ist man dann oft den Weg gegangen, dass man

es dann lieber noch einmal schreibt ...
I: Mhm.

B: ... in einem anderen Berichtsteil als einfach nur zu verweisen. Wenn alles im
Lagebericht ist, ist das Verweisen innerhalb des Berichts Gberhaupt kein Thema
mehr, das heil3t man kann, es hat sicher Potential um zu kiirzen. Und das Design,
ja ist eine interessante Frage, also. Ich kann mir vorstellen, dass man eben dann
die Stories und die Bilder doch in einen anderen Berichtsteil des Geschaftsberichts
reinverschiebt und dann im Lagebericht doch wieder sehr daten- und faktenlastig

ist, aber schauen wir einmal, ja.
I: Ok.
B: Ich bin offen fur alles. (lachelt)

I: (lacht) Ok. Und denken Sie, dass dann zuklnftig auch freiwillige, separate
Nachhaltigkeitsberichte erstellt werden, beziehungsweise wirden Sie einen

erstellen?

B: (...) Ich, ja ich finde das ist eine sehr interessante Frage, weil bis zum letzten
Bericht, 2021-er Bericht, haben wir das genauso gehandhabt und, und uns dann
aber eben entschieden den Nachhaltigkeitsbericht im Geschéaftsbericht zu
inkludieren und das war eine sehr positive Erfahrung. Also abgesehen davon, dass
sich natirlich der Workload noch mehr verdichtet dann in eine bestimmte Zeit, in
einer bestimmte Zeitspanne, aber (...) ich glaube es werden immer weniger separat
berichtet. Auch deswegen weil jetzt mit der CSRD doch nochmal sehr viel klarere

und ich finde auch strengere Vorgaben definiert sind ...
I: Mhm

B: ... was ein Nachhaltigkeitsbericht alles beinhalten muss, in welcher Form, in
welcher Qualitat. Dadurch, dass der Nachhaltigkeitsbericht auch im Lagebericht
sein muss, werden naturlich auch die Wirtschaftsprifer- (...) Aktivitaten noch einmal

anders ausschauen. Also, sicherlich, ja wird hier dann alles komplett gleichgestellt
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mit den Finanzkennzahlen. Und ich glaube, dass sich dann nicht mehr wieder
wirklich jemand die Arbeit antut und dann nochmal einen extra Bericht macht. Weil

dies ...

I: Ja

B: Also das was bisher mdglich war durch NFI- bezwiehungsweise NaDiVeG in
Osterreich, namlich eine Schmalspurvariante im Geschéftsbericht  zu

veroffentlichen, ist aus meiner Sicht jetzt mit dieser neuen Direktive nicht mehr

maoglich.
[: Mhm. Ja.

B: Und deswegen, wéare es absurd einen separaten Nachhaltigkeitsbericht zu

machen.

[: Mhm. Mhm. Ok. (...) Gut danke, dann waren wir auch eigentlich schon am Ende

meiner Fragen angelangt.
B: Mhm.
I: Haben Sie jetzt noch eine Frage an mich?

B: (...) Ja genau, und zwar wie verarbeiten Sie jetzt diese Informationen? Also, wie

darf ich mir das vorstellen?

I: Ja, also ich werde jetzt eben die Transkription erstellen und diese dann

inhaltsanalytisch auswerten. Also ich gehe dann ...
B: Mhm.

I: ... nach der Inhaltsanalyse nach Frih vor. Also ich, ich schau mir die (...) Ich
erstelle Kategoriensysteme sozusagen und mache da, mache da die Auswertungen

uber alle Interviewtranskripte hinweg.
B: Mhm.

I: Und ich habe im Vorgang schon die Nachhaltigkeitsberichte der am VONIX
notierten Unternehmen auch inhaltsanalytisch ausgewertet und wirde dann diese

Information sozusagen zusammenftigen.

B: Mhm.
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I: Und auf Basis dessen dann sozusagen einen Best-Practice-Guide erstellen. Das

ist so ...

B: Mhm

I: ... das, das Ziel sozusagen, genau.
B: Mhm. Mhm.

[: Mhm.

B: Klingt sehr toll. (lachelt) Mhm.

I: Ja. (lacht)

B: Ja.

I: Ich hoffe, ...

B: Sehr, sehr interessant. Ja

I: Ich hoffe es funktioniert auch so wie ich das vorhabe, ja. (IAchelt)

B: Da haben Sie sich ordentlich was vorgenommen, aber ich finde das sehr, sehr

spannend und eben wie gesagt ich freue mich dann auf das Endprodukt.
[: Mhm. Ja.

B: Ja.

Interviewtranskript 3
Datum: 05. August 2022
I: Interviewerin

B: Befragter, Investor-Relations-Officer

I: Gut. Also starten wir mit der Einleitungsfrage. Bitte stellen Sie sich kurz in ein zwei

Satzen vor.

B: Mein Name ist (Befragter). Ich bin seit Ende 2008 bei (Unternehmen 3). War die
ersten Jahre in der Finanzabteilung fur Finanzierungen zustandig und seit 2016 bin

ich im Investor Relations, Investor-Relations-Officer und im Investor Relations sind
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wir als Team zustandig auch fir den Ganzheitsbericht. Als (Unternehmen 3)
machen wir seit vielen Jahren einen integrierten Geschaftsbericht., der eben sowohl

nichtfinanzielle als auch die finanzielle Berichterstattung umfasst.

I: Mhm. Ok. Gut danke fir die, fur die Einleitung, dann starten wir gleich mit der
ersten Frage. Und zwar welche Stakeholdergruppen bertcksichtigen Sie im

Rahmen lhrer Nachhaltigkeitsberichterstattung?

B: Ja also das machen wir transparent ja im, im Geschaftsbericht. Ich glaube wir
brauchen das jetzt nicht im Einzelnen durchgehen ich wirde einfach auf die Seite

verweisen.

I: Ja, gerne.

B: Auf der Seite 16 haben wir die so dargestellt. (...)
I: Ok.

B: Und, ja es ist glaube ich ein breites Spektrum also angefangen von, von, jetzt
sage ich einmal von der Eigentiimer- und Aktionarsseite, also wenn man es dann
finanziell durchgeht die Kapitalgeberseite vom Kapitalgeber (...). Naturlich die
Mitarbeiterinnen, Kundinnen, die verschiedenen Kund*innengruppen was wir, wir
haben ja Haushaltskunden und nattrlich auch Industriekunden und Gemeinden als
Kunden. (...) Dann der Bereich der Lieferanten, dann gerade natlrlich als ein
Unternehmen das (Geschéftsfeld) bereitstellt, also (Produkt 1) und (Produkt 2)
stehen wir natirlich im besonders Fokus auch des, des offentlichen Interesses, der
offentlichen Hand. Das heil3t auch die 6ffentliche Hand ist da, Politik, Behorden,
Regulatoren sind da naturlich auch wichtige Stakeholder. (...) Dann natirlich im
Zusammenhang mit, mit Projekten und mit unseren Geschéftstatigkeiten, NGOs.
Parteien die also Interessen haben in irgendeiner Form als, als Anrainer, oder
ahnliches auch an, an Projekten, Interessensvertretungen, ja. Jetzt schaue ich noch
einmal, was habe ich vergessen, Zivilgesellschaft, genau Wissenschaft, Forschung
ist naturlich auch ein wichtiger Partner. Also das ist denke ich recht breit gestreut,
breites Spektrum und bildet eben die Grundlage fir unseren Stakeholderdialog.
Also Stakeholderdialog, also die, mit diesen Gruppen kommunizieren wir eigentlich
entlang der gesamten Organisation. Also das beginnt beim Vorstand, bei den

Geschéftsfuhrern und den diversen Konzerngesellschaften und, und geht dann
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naturlich durch, also auf, auf den verschiedenen Hierarchieebenen, Projektleiter-
und Sachbearbeiterebenen. Und diese Stakeholdergruppe ist aber dann auch die,
die (...) ja Basis fur die Stakeholderbefragung um die Wesentlichkeitsmatrix, also
die relevanten Handlungsfelder fir unser unternehmerisches Tun zu ermitteln. So

wie wir das da auch beschrieben haben im Bericht.

I: Ja. Ok, ok. Und wie und von wem werden die Stakeholdergruppen festgelegt bei

lhnen im Unternehmen?

B: (...) Wie das historisch entstanden ist das konnte ich jetzt nicht einmal sagen
(lachelt). Also grundsatzlich ist es so, dass, dass fir die, also wir haben eine, wir
haben eine Nachhaltigkeitsorganisation. Koordiniert wird das von einer Stabstelle,
das ist die Stabstelle fur Innovation, Nachhaltigkeit und Umweltschutz. Und
grundsétzlich ist die Leiterin dieser Stabstelle verantwortlich fir die Koordination
der, der Nachhaltigkeitsagenden im, im Gesamtkonzern. Die Stabstelle ist dem
Gesamtvorstand unterstellt und diese Stabstelle abgekirzt INU eben Innovation,
Nachhaltigkeit, Umweltschutz, koordiniert auch die Stakeholderbefragung, die wir
ublicherweise alle drei Jahre durchfiihren. Und die stimmt sich dann mit den
einzelnen Fachbereichen, die da also am, am, am meisten Kontakt haben mit, mit
den einzelnen Stakeholdern, stimmt sie sich ab. Also die wiirde zum Beispiel mit
dem Pressesprecher sprechen, wenn es um die Frage geht: Welche Journalisten
oder welche Vertreter aus der Gruppe, der, der Stakeholdergruppe Presse sollen
sozusagen kontaktiert werden. Und wir als Investor Relations, die wir zustandig sind
fur die AulBenkommunikation zu den Nachhaltigkeitsthemen, vor allem Richtung
Kapitalmarkt, sind da naturlich auch involviert, das ist eigentlich ein
gemeinschatftlicher Prozess. Das was sich dann im Zuge einer, oder vor einer neuen
Stakeholderbefragung noch einmal die, die Liste durchgeht und dann schaut und
Uberlegt ok ist das, ja, ist das noch (...) korrekt, ist es, ist es, sind alle abgedeckt,
fehlt wer, hat man, was jetzt eher nicht der Fall ist, hat man jemanden drinnen den
man nicht mehr braucht. So ist das bei uns. Organisiert, also koordinierend fallt das
in den Bereich der, der Nachhaltigkeitsorganisation, aber wir als Investor Relations,
nachdem wir ja auf der Basis dann nach aul3en kommunizieren im Ganzheitsbericht,

sind da nattrlich auch involviert.
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I: Mhm. Ok, und das heit dann im gleichen Zeitabstand wie die

Wesentlichkeitsanalyse durchgefuhrt wird werden dann auch (...)
B: Schaut man sich das vorher noch einmal an.

I: Genau, die werden dann aktualisiert. Ok, und ist Ihr Nachhaltigkeitsbericht dann

auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet?

B: Nein. Also, (...) jetzt rein am Papier, wahrscheinlich rein formal natirlich haben
die Aktionare und auch der Kapitalmarkt. Das ist jetzt rein vom Gesetz her, wirde
ich einmal sagen die Haupt-, die Hauptzielgruppe, aber, also wir sind uns bewusst
und, und haben das eigentlich auch im Hinterkopf, dass der Nachhaltigkeitsbericht
also gerade in unserem Fall, gerade bei unserem Unternehmen wird es natirlich

von vielen Kund*innen gelesen.
I: Mhm

B: Wird von den Mitarbeiterinnen gelesen, wird von Bewerberinnen gelesen. Also
das sind schon auch (...) Stakeholdergruppen die wir, an die wir nattrlich auch
denken, wenn wir den Bericht verfassen. Aber vermutlich die Banken, die
verpflichtet sind, um sich ein Bild zu machen. Es sind Lieferanten, Geschaftspartner,
also, also wir, uns ist bewusst, dass das eine sehr breite Zielgruppe hat, aber
naturlich also unsere Hauptansprache-, Ansprechpartner im Investor Relations sind
naturlich die Aktionare, die Analysten die Player auf dem Kapitalmarkt und das sollte
dann die Hauptzielgruppe sein.

I: Mhm. Und gibt es Stakeholdergruppen mit denen Sie haufiger in den Dialog treten

als mit anderen?
B: Das kann man (...) Also das Unternehmen jetzt die Gesamtorganisation?
I: Genau. Genau.

B: (...) Nein ich glaube das kann man so (...) das ist jetzt schwierig zu, zu gewichten.
Es betrifft, also wie soll ich sagen es gibt vielleicht, also es ergibt sich vielleicht aus
der Themenlage heraus. Man wird mehr mit Kunden zu tun zu haben als vielleicht
jetzt mit Vertretern. Also jetzt rein, wenn man die Anzahl der Kontakte misst, wird,
wird es kundenseitig viel, viel mehr sein als jetzt Vertreter aus Wissenschaft und

Forschung.
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I: Mhm.

B: Aber das liegt halt irgendwo in der Natur der Sache. Also wenn's nicht, nicht so,
dass man das jetzt irgendwie aktiv steuert, also mit den wollen wir mehr reden.

Sondern, ja das ergibt sich halt einfach aus der, aus dem Tun.

I: Ok. Und gibt es Stakeholdergruppen die von sich aus auch mehr Engagement

fordern und da aktiv auf das Unternehmen zukommen?

B: Mhm. (...) Also, ich glaube die, die - die, die den Kontakt suchen und das
Gesprach suchen oder Anknipfungspunkte suche, die, die werden auch gehort.
Was glaube ich schon, weil3 jetzt nicht, ob das, das noch zur Frage passt, aber was
schon ganz interessant zu beobachten ist, ist also in den letzten Jahren, das einfach
das Thema ESG einfach enorm an Bedeutung gewonnen hat. Also, vielleicht da ein,
wie soll ich sagen, ja ein, ein, ein Beispiel. Also wir sind ja mittlerweile jetzt ganz
aus (Produktionsform) ausgestiegen. Also wir hatten, wir haben 2019
(Produktionsstandort 1) vorzeitig die, den, die Produktion beendet dort. Das hatte
man technisch theoretisch noch bis 2025 betreiben kdnnen. Also, das war eine
bewusste Entscheidung das vorzeitig zu beenden. Und, (...) wir haben uns mit Ende
September letzten Jahres von einer Beteiligung getrennt. Wir hatten 49% an einem
noch sehr neuen deutschen (Produktionsanlage). Das ist erst 2013 in Betrieb
gegangen. War eigentlich eines der modernsten und auch jetzt punkto Emissionen
sicherlich am saubersten sozusagen. Aber wir haben also da die Entscheidung
getroffen, dass wir dies auch vorzeitig auch beenden an der Stelle. Und warum ich
das erzahle, ist, also was schon ganz interessant war. Also ich kann mich erinnern,
wie ich so 2016 im IR begonnen habe, und, und die ersten, 2016/17 in
Investorengespréchen, da ist es manchmal vorgekommen, dass vielleicht einmal
die Frage war: Naja wie steht man zu dem Engagement, dass man in der, dass man
(Produktionsform) und also. Es hat vielleicht, ich sage jetzt einmal, in ein oder zwei
von zehn Gesprachen vielleicht einmal eine Frage zur langerfristigen Strategie, zu
den Uberlegungen gegeben. Und wer es aber sehr wohl immer streng, also sehr
kritisch hinterfragt hat waren halt die Nachhaltigkeitsratingagenturen. Und das ist
dann eigentlich sehr schnell gegangen, dass das eigentlich auf breiterer Basis

sozusagen kritischer wurde.

I: Mhm.
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B: Und zwar nicht nur von der Aktionarsseite, sondern ich wurde dann auch
angesprochen, beispielsweise von dem Kollegen bei uns, der fur die
Versicherungen verantwortlich ist, weil die Versicherer das auch thematisiert haben.
Weil der Versicherungskonzern, die grof3en Versicherungskonzerne halt dann auch
sukzessive begonnen haben, kann das jetzt nicht mehr genau sagen wann das war,
aber so 2018/19 also auch in der, in etwa in der Zeit als wir dann auch
(Produktionsstandort 1) vorzeitig geschlossen haben, dass die halt gesagt haben,
oder ihre Geschaftsbeziehungen halt auch angepasst haben und sie gesagt haben:
Wir wollen unseren Aktionaren wiederum kommunizieren, dass wir da Engagement

zeigen in Richtung Klimaschutz, ja.
[: Mhm.

B: Und dann hat sich auch abgezeichnet, so beziehungsweise, das hat dann
vielleicht vor zwei Jahren begonnen, wo dann die Banken begonnen haben auch da
das kritischer zu hinterfragen. Und das hat also begonnen mit, dass man gesagt
hat, naja wir setzen uns gewisse Schwellenwerte, weil3 ich nicht einen gewissen
Anteil vom, vom, vom Umsatz oder ein gewisser Prozentsatz der (Produkt) so in
etwa. Und dann ok, (unverstandlich) gibt es also eine gewisse Toleranz. Und das
ist aber dann sehr schnell eigentlich gekippt, dass dann die ersten begonnen haben
das sie gesagt haben, komplettes Ausschlussprinzip. Also nicht sofort aber so, dass
man gesagt hat: OK ab dem Jahr 2025 oder '27 oder '30 machen wir keine
Geschaftsbeziehungen mehr mit Unternehmen die mit (Produktionsform) zu tun

haben.
I: Mhm.

B: Ja also das, das einfach so als, als, als Beispiel das, das ist schon ganz, ganz
interessant zu beobachten und die Entwicklung ist natirlich auch getrieben durch,
ja auch durch, durch Gesetzesanderungen, durch regulatorische Vorgaben,
Stichwort: Taxonomie-Verordnung. Und, und, und Berichtsanforderungen, und, und
wenn man denk an Lieferkettengesetz, was da noch kommen wird, also da merkt
man dann schon, dass einfach plotzlich Themen in der Kommunikation (...) in
Geschéftsbeziehungen auftauchen, eben mit Versicherungen oder mit Banken, die

vor 10 Jahren einfach tberhaupt kein Thema waren, ja.
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I: Mhm. Ok, ok. Und gewichten Sie die Interessen lhrer Stakeholdergruppen in

irgendeiner Weise? Zum Beispiel in der Wesentlichkeitsmatrix?

B: Genau, da wird sehr wohl, da wird sehr wohl. Im Ergebnis sehr wohl gewichtet
eben.

I: Und, und in welcher Form wird es gewichtet? Also wer sind da, wer ist da starker,

und wer weniger stark gewichtet, wissen Sie, kdnnen Sie da etwas sagen dazu?

B: Ja, also da wirde ich einfach dann verweisen, glaube das ist dann eh ablesbar
und interpretierbar auf Seite 17.

I: Wird das dann, ok, ist dargestellt, ok
B: Ja ist dargestellt.

I: Sehr gut. Ok, dankeschon. Gut, dann kommen wir zur Hauptfrage drei, das ist
dann: Welche Engagement-MalBnahmen und -aktivitaten fihren Sie mit den

Stakeholdern durch?
B: (...) Was denken Sie konkret, oder?

I: Zum Beispiel (...) machen Sie klassischer Weise Telefongesprache, Videocalls,
gibts auch Werksfiuihrung? Oder Tag der offenen Tur?

B: Mhm. Ja, also ich hab, das ist halt, hat auch sehr Stakeholder-, oder ist abhangig
oder spezifisch von den, von den Stakeholdergruppen. Also im, also ich sage jetzt
einmal die breite Gruppe der Kunden hat also verschiedene Kommunikationskanale
zur Moglichkeit um, um mit uns in Kontakt zu treten. Also da gibt es Telefonhotlines,
da gibt es E-Mail da gibt es Chat.

Da, da wurde entwickelt in der Pandemie die, die Beratung per Videocall die man
sich ausmachen kann. Wir haben in Niederdsterreich, in den Bezirkshauptstadten
eigene Shops auch in, in den Stadtzentren, wo man sich also mit, mit, mit Fragen
und Anliegen an (Unternehmen 3) wenden kann. Also da gibt es eine ganz eine
breite Palette an, an, an Kommunikationsmdglichkeiten die auch, die auch,
Entschuldigung, die auch beschrieben sind im Ganzheitsbericht. Also das, falls Sie

das dann nochmal abgleichen wollen.

I: Mhm. Ja ok.
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B: Hab hoffentlich nichts vergessen. Seite 55.
I: Mhm

B: Und wir haben nattrlich, also wir sind ja (Branche), das heil3t wir naturlich fur
alles was kritische (Anwendungsbereich) ist auch dann, 24/7 Stordiensthotlines wo
man sich melden kann, wenn, wenn's irgendwo ein Gebrechen gibt, ein technisches

Gebrechen.
I: Mhm

B: Sei es jetzt, (Produkte) irgendetwas. Und Uber die (Subunternehmen) machen
wir ja auch (Produkt 1 Subunternehmen). Und, und (Produkt 2 Subunternehmen).
Es gibt, wir sind prasent auf Messen, auf, auf, auf den unterschiedlichsten Messen,
also wenn es in Richtung (produktspezifische Messen) und dergleichen geht. Wir
bieten (Service) an, da auch verschiedene Dienstleistungen, auch wenn es darum
geht wie jetzt gerade aktuell ein sehr wichtiges Thema das (Umweltschutz, sparen),
ja. Weil ich nicht, also wenn jetzt jemand denkt, (Verwendungsform 1) statt, statt

(Verwendungsform 2).
[: Mhm.

B: Oder, oder, oder (Verwendungsform 3) wenn man auch da irgendwie sagt man
will, man will da wechseln. Also da gibt es also auch verschiedene
Dienstleistungsangebote wo dann unsere (Berater) auch ins Haus kommen, wenn

das also gewiinscht ist.
I: Mhm.

B: (...) Wir bieten auch, ja es gibt Tag der offenen Tur immer wieder einmal. Also
weild nicht es gibt einmal im Jahr den Tag des (Produkt). Da, da gibt es also
Aktivitaten als, als (Lieferant) betreiben wir ja (Anlagen) - 5 Stick. Da wird, (...)
(Podukt), man misst, die (Produktqualitat) wird ja in (Messeinheit) gemessen - und
diese Anlagen mit (Technologie), also ohne Beimengung von Chemikalien, reinigen,
reinigen da das, das, das (Produkt). Und, und mischen es dann wieder neu ab. Also
da gibt es zum Beispiel dann am Tag der offenen Tur, also eben etwas, wo man so
etwas besichtigen kann am, am Tag es (Produkt). Oder wir errichten in der Nahe
von (Produktionsstandort 2) aktuell einen (Produktionsanlage2), da gab es jetzt

auch so einen, einen Art Tag der offenen Tur, wenn man das sozusagen also so,
LI
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so eine offene Baustelle. Also, wo man eben, wo eben die interessierte Bevilkerung
die, die Baustelle besichtigen konnte. Dort sind schon (Anlagenteile) angeliefert,
und die werden eben jetzt gerade aufgestellt, also da konnte man sich informieren.
Wir machen bei neuen Projekten, also wenn wir jetzt irgendwo grof3ere Anlagen
errichten, dann macht man, oder, oder, also wir hatten, wir hatten auch einmal im
Geschaftsbericht als, als, als Fallstudie beschrieben vor ein paar Jahren. Da hat
man in (Produktionsstandort 3) ein neues (Produktionsanlage 3) errichtet und, und
auch das (Produkt) in (Produktionsstandort 3) halt auch ausgebaut. Und da gibt es
dann fir, hat mal also gemeinsam mit der Gemeinde, mit dem Birgermeister einmal
Informationsveranstaltungen gemacht. Eine Informationsstelle auch eingerichtet.
Da ist dann naturlich, nattrlich gibt es da (...) auch Bedenken, Sorgen, kritische
Meinungen Und, und da versucht man halt schon entsprechend in, in Dialog zu
treten. Also, wir sanieren (Produktionsanlagen), auch da, also wir, wir versuchen
schon bei den, bei den grof3en Projekten, jetzt abseits von Genehmigungsverfahren
und, und Informationen die wir naturlich den Behdrden fir, fur Genehmigungen
liefern mussen, versuchen wir trotzdem schon auch den Dialog zu suchen eben mit
den Anrainern, mit den Betroffenen. Wenns um, wenn es strittige Projekte sind
formiert sich ja dann auch oft, ja, Initiativen, die das Projekt vielleicht auch kritisieren
oder auch verhindern zu versuchen. Die sich da vielleicht auch die Unterstitzung
von, von NGOs suchen also und auch da versucht man halt aktiv im, im, im
Gesprach zu sein. Also das waren aus meiner Sicht so Beispiele. Ich meine auch
dartber berichten wir im Geschéftsbericht, das wirde sich, das wirde sich finden
auf der Seite 108.

I: Mhm.

B: Ja, sind, sind also, sind also Beispiel auch, auch genannt. (...) Wir hatten auch
einen Kundenbeirat Uber viele Jahre. Da konnte man sich bewerben. Und da gab
es dann, da gab es dann, ich glaube ich weil3 nicht vier Mal im Jahr oder so, gab es
dann eine Sitzung hier in (Unternehmen 3). Wo also Kunden auch ihre Ideen und
Vorschlage einbringen konnten. Das wird jetzt auf neue Beine gestellt. Also, da wird

es kunftig ein digitales Format geben.

I: Mhm.
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B: So wie es die "Wiener Linien" jetzt gerade machen. Die haben diese, auch dieser

Tage angekindigt.
[: Mhm.

B: Dass man sich da halt anmelden kann, registrieren lassen kann und dann wird
man halt laufend halt per E-Mail halt auch immer wieder sozusagen gefragt, ob man,
ob man irgendwo sich einbringen will mit seiner Meinung. Und so ein bisschen ein

ahnliches Konzept wird es kinftig auch in (Unternehmen 3) geben.

[: Ok. Mhm. Und gibt es MalRnahmen oder Aktivitaten, die Sie beabsichtigt nicht mit

den Stakeholdern durchfiihren?

B: (...) Da wirde mir jetzt nichts einfallen, aber vielleicht fehlt mir jetzt ja gerade die

Fantasie was das sein kdnnte. (lachelt)

I: (lacht) Ok. nein das war, das war auch die Antwort der bisherigen
Interviewpartner, genau. Gut, und die Malinahmen die, und Aktivitaten, die Sie jetzt
erwahnt haben, wie und von wem werden die Aktivitaten festgelegt? Also in der
Literatur zum Beispiel ist oft die Sprache von einem Stakeholder-Plan, den man
erstellen kdnnte. Gibt es da etwas in diese Richtung?

B: Also wir haben einen Kollegen, der bei uns fur projektbezogene

Stakeholderkommunikation verantwortlich ist.
I: Mhm.

B: (...) Und, und der (...) der involviert, oder der wird involviert in grol3ere Projekte
und Bauvorhaben. Und, also der hat da schon seine Erfahrungen und, und auch
seine Kommunikationswerkzeuge und -Tools, dass er also weil3 was, was und wie
man da, wie man so einen Prozess aufzieht. Also, also insofern ja das, das findet,
das findet geplant statt, und da gabs, da gabs, der hat also, der schult auch
unternehmensintern. Da gabs letztes Jahr im Oktober auch ein, einen eintagigen
Workshop, also da versucht man auch, also da findet auch ein auch ein
Wissenstransfer statt und ich meine ich sage jetzt einmal ein, wir haben natrlich
unsere (Unternehmen 3) (Produkt) Kollegen, die jetzt schon in mehreren (Projekte)
halt von Anfang an, weil3 ich nicht als Projektleiter involviert waren und auch, auch

mit dem Kollegen dann Projektkommunikation betrieben haben. Das heil3t da
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entsteht natirlich auch ein gewisses Know-How und auch eine, auch eine gewisse

Erfahrung.
[: Mhm.

B: Wie man das, wie man das macht, aber eben ja, das ist dann halt, das ist dann
halt dass man da einmal einladt in der Gemeinde zu einer
Informationsveranstaltung, dass da, weil3 ich nicht Schautage gemacht werden, das
man da vielleicht in der Gemeindezentrum oder in der Nahe der Baustelle halt
vielleicht auch Informationstafeln, dass es da Telefonnummern gibt, ja dass man
sagt da kann man jemanden anrufen bei (Unternehmen 3) wenn man da eben

Fragen hat, also. Ja also das ist schon sehr, also institutionalisiert wiirde ich sagen.

I: Mhm. Ok. Und wie flieBen die Informationen, die Sie von den Stakeholdern
erhalten in die Nachhaltigkeitsberichterstattung ein?

B: (.) Gut ich sage jetzt einmal wir haben ja da in der
Nachhaltigkeitsberichterstattung sehr hohes, sehr hohe, also die Beratersprache
die, die, die Flughohe ist hoch, ja. Also das ist sehr, sehr, auf sehr aggregierter
Basis. Stark aggregierter Basis. Das was halt bei uns institutionalisiert einflief3t sind

die Ergebnisse der Stakeholderbefragung.
[: Mhm.

B: Der, der alljahrlichen, weil ja letztlich und da verweise ich wieder auf, auf die, auf
die Matrix. Also wir definieren ja jetzt fur die Stakeholderbefragung zum Zwecke der
Erstellung der Wesentlichkeitsmatrix definieren wir ja unsere Handlungsfelder.
Beziehungsweise, also wir haben da auch Definitionen, um einfach auch
klarzumachen, was wir darunter verstehen, weil ja, also es gibt halt (...) ja weil3 ich
nicht, der, der Begriff Versorgungssicherheit ob dann jeder immer das gleiche
versteht.

I: Mhm.

B: Der an so einer, die an, der an so einer Befragung teilnimmt, also wir haben das
halt genau fir uns auch formuliert und definiert. Das heif3t wenn, also die, die
Stakeholderbefragung die letzten die also durchgefiihrt wurden, das war so ein
Online-Fragebogen, ein mehrstufiger. Das heil3t da konnte man auch einmal noch

lesen, (...) wie wir die einzelnen Handlungsfelder definieren. Und letztlich die
LIV



318
319
320
321
322
323
324
325
326
327

328
329
330
331

332

333

334

335

336
337
338
339
340
341
342

343

344
345
346
347

Relevanz der Handlungsfelder bestimmt ja dann auch woriber wir, wir ausfuhrlich,
also, wir, wir berichten ja auch im Sinne von NaDiVeG und auch GRI ja nur Uber die
wesentlichen Handlungsfelder. Und, ja also, so spiegelt sich das in der
Berichterstattung wider, die Ergebnisse der Stakeholderbefragung eigentlich wie die
Relevanz, ja. Das ist da die Themen vor. Also das sind dann halt die Punkte, wo wir
halt, wo wir der Meinung sind da wir auch entsprechen berichten missen,
transparent sein mussen. Wir berichten ja auch freiwillige eben nach, nach GRI,
nach den, den Berichtstandards der Global Reporting Initiative. Und auch da ergibt
sich ja wiederum Uber die, Uber die relevanten Handlungsfelder, welche der Punkte

aus dem, aus den Berichtsanforderungen wir da zu berichten haben.

I: Mhm. Ok. Abgesehen von (...) von den Einbindungsmafinahmen, von denen wir
bisher gesprochen haben, denken Sie, dass es auch wichtig ist in der sprachlichen
Ausgestaltung auf die Stakeholder einzugehen? Stichwdrter: Gendern, Wording,

Fachbegriffe erklaren.

B: Mhm. (...) Also wir haben im letzten Geschéftsbericht erstmalig gegendert.
I: Mhm

B: Mittels Mediopunkt.

I: Mhm. (lacht)

B: War der Vorschlag des Vorstands. Fand das auch ganz elegant. Es ist allerdings
jetzt auch so, dass da nach einem gewissen, ja Recherche-, Diskussionsprozess
jetzt unternehmensweit sich der Stern durchsetzen wird, ja. Das heil3t es wird's
kinftig sein. Wir haben ja vorher jetzt einmal nur den nichtfinanziellen Bericht
gegendert, ja es war fir uns einfach, es war auch ein bisschen Erfahrung auch
sammeln, ja, wie, wie funktioniert es sprachlich, was, was macht es mit dem
Schriftbild und so.

I: Mhm.

B: Also, all die Aspekte, die, die eigentlich nicht, eigentlich irrelevant sein sollten,
aber die waren es halt dann doch ja. Dass man sagt, man, man probiert das einmal
aus, aber ja sie werden dabei bleiben und, ich denke wir werden dann sukzessive,

auch die, auch die anderen Berichtsteile gendern, weil ja, also da sind es dann die
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Kund*innen, die halt dann des Ofteren vorkommen und, und, und das ist denke ich

gut machbar.
[: Mhm.

B: Wir haben ein Glossar integriert in den Geschaftsbericht wo wir halt versuchen,
die, was wir glauben halt die wesentlichen Begriffe auch zum einen aus der
finanziellen Berichterstattung, aber halt auch aus der nichtfinanziellen
Berichterstattung zu erklaren. Grundsatzlich versuchen wir schon beim Schreiben
auch, naja also es ist so, dass wir im Investor Relations, also meine, ich und meine

Kolleginnen, wir schreiben die Texte selbst.
[: Mhm.

B: Und haben aber eine Agentur, die uns die Texte dann, also in einem ersten
Schritt halt einmal sprachlich dahingehend schleift, dass das halt, dass es sich halt
furs, also dass es einfach sprachlich, stilistisch einfach ein Stil ist. Und dann halt am
Schluss auch noch einmal lektoriert ist, damit halt keine Tippfehler und dergleichen,
ja reinkommen. Also das ist, wir, wir versuchen uns da schon, bemuhen uns da

schon halt um, um einen gewissen sprachlichen Stil.
[: Mhm.
B: Jetzt weil3 ich nicht, ob das die Frage beantwortet? (lacht)

I: Ja, das beantwortet die Frage, sehr gut, danke, ja. Und, dann, sind wir schon beim
letzten Frageblock angekommen. Und zwar, wie ist das beim Design des
Nachhaltigkeitsberichts? Wird da, wird das Design auch auf die Zielgruppe

angepasst, oder auf Stakeholder angepasst?

B: Also, man erkennt das ja hoffentlich, sonst hatten wir etwas falsch gemacht
(lachelt). Also, grundsatzlich ist es ja so, dass wir (...) jedes, also wir haben, wir
haben sozusagen fur den nichtfinanziellen, (...). Fangen wir vielleicht so an, der
nichtfinanzielle Bericht, der hat ein anderes Layout als der restliche, die restlichen

Berichtsteile.
I: Mhm.

B: Also die, die finanzielle Berichterstattung, also Lagebericht, Corporate

Governance, also Lagebericht, Segmentberichte, Konzernanhang und da haben wir
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eben auch drinnen den Corporate-Governance-Bericht. Also diese Berichtsteile

sind bewusst niichtern.
I: Mhm.

B: Also in einem Schriftbild gestaltet, dass es einfach unserem CI, unserem

Corporate Design da auch entspricht.
[: Mhm.

B: Und also wo wir glauben, dass das sozusagen gut lesbar auch ist, und auch
angenehm lesbar ist. Den nichtfinanziellen Bericht, den wir ja eben, als, als, der also
ja Teil ist, da haben wir ein, ein anderes Design. Also wir sprechen intern ganz gern
vom, wollen das ein bisschen magaziniger haben, vom, von der Anmutung her. Wir
haben, in (Unternehmen 3) gibt es Inhouse-Grafiker*innen. Also wir haben ein
Grafik-, ein Team, ein Team aus Grafiker*innen. Und da gibt es eben eine Kollegin
die, die uns jetzt seit einigen Jahren auch begleitet, und, und die das Layout
gestaltet auch fur den, fir den Geschéftsbericht, fir den Ganzheitsbericht. Und da
geht es also nicht nur darum das zu bebildern, oder halt gewisse Informationen zu
illustrieren, sondern da haben wir auch die Logik, dass wir halt versuchen, dann in
jedem Jahr, irgendwo ein gestalterisches Element zu haben, dass sich dann
irgendwie durch den nichtfinanziellen Bericht durchzieht. Und zwar haben wir,
haben wir ja eine Kapitellogik, die sich an den wesentlichen Handlungsfeldern
orientiert. Also so ist der, so ist der Nachhaltigkeitsbericht aufgebaut. Also wir, wir
beginnen mit ein paar allgemeinen Infos Uber das Unternehmen, dann ist das
Interview mit dem Vorstand. Dann kommt, kommt die Strategie, und, und dort
eigentlich auch, beschrieben wir auch was sind die wesentlichen Handlungsfelder,
wie wurden die ermittelt. Dies sind also die vorderen Teile, und dann folgen die
restlichen Kapitel, folgen eigentlich der Logik der wesentlichen Handlungsfelder.
Wobei wir, (...) zum Beispiel das Handlungsfeld Umweltschutz und das
Handlungsfeld Klimaschutz fassen wir in ein Kapitel zusammen. Oder das
Handlungsfeld, also wir haben das Handlungsfeld Kundenorientierung und wir
haben das Handlungsfeld Innovation & Digitalisierung und nachdem bei uns jedes
Projekt im Rahmen der Innovation und der Digitalisierung, also jedes Forschungs-

und Entwicklungsprojekt soll immer einen Kundennutzen am Ende des Tages auch
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haben. Das heil3t insofern gibt es da einen starken Konnex, das heil3t insofern

haben wir diesen beiden Kapitel auch zusammengefasst, ja.
[: Mhm.

B: Aber das ist also an der Stelle, an der Stelle die Logik. Und da versuchen wir halt
ein, ein Bildkonzept zu entwickeln, das, das der Leser hoffentlich beim Durchblattern
halt wiedererkennt und, und merkt halt es beginnt ein neues Kapitel und, und, und
da gibt es halt dann wiederkehrende, wiederkehrende Elemente. Ich mein im
Vorjahr war das eben, wir hatten den Titel "Zukunft gestalten" hatten da diese,
dieses Vieleck und, und, und hatten da halt sozusagen immer den, den Claim (...)
wo wir dann sagen ok, das steht nicht an Beginn, jetzt reden wir Gber die nachhaltige
Unternehmenswertsteigerung, sondern da gab es halt dann einen Claim eben, "Wir
gestalten die Zukunft aktiv mit".

I: Mhm. Ja.

B: Ja. Und so weiter, und so fort. Ja und ich mein natirlich, also wenn ich jetzt da
gerade aufschlage und unseren Personalchef sehe mit, mit, mit den also wir haben,
wir haben Leitwerte in (Unternehmen 3), "Enable, Ensure, Encourage".

I: Mhm.

B: Und, und, ja also die Gestaltung, dass hier der Personalchef jetzt hier mit, mit
einem Lehrling abgebildet ist, und mit einer, mit einer Teamleiterin, dann hat man
naturlich schon auch im Hintergrund, ok was ist, wenn sich jetzt eine potentielle
Bewerberin fir (Unternehmen 3) interessiert und tber den, den Geschaftsbericht

recherchiert, was ja doch viele Bewerber auch tun.
[: Mhm.

B: Also natirlich spielt das dann schon auch bei der Gestaltung des
Mitarbeiterkapitels sicherlich eine Rolle.

I: Mhm.

B: Dass man halt irgendwie auch schon bei der Bildauswahl, und das ist auch dem
Vorstand wichtig, das sind also schon Uberlegungen die in die Bildauswahl mit, mit
einflieBen ja das man, das man hier also irgendwo ja ein diverses, ein, ein, ein

modernes Image auch transportieren will. Das ist jetzt sicherlich mehr der
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Zielgruppe der, oder auch den eigenen Mitarbeitern und Bewerberinnen eben (...)

gewidmet als vielleicht jetzt der, der Analystin, ja (lachelt).
I: Mhm. (lachelt)
B: Die sich, die, die, die sich die Kursziele tberlegt ja.

I: Mhm. Ok. Und zuklnftig soll ja die nichtfinanzielle Berichterstattung laut CSRD
Im Lagebericht erfolgen, und wie denken Sie wirkt sich das dann in Zukunft auf den
Umfang und das Design des nichtfinanziellen Berichts aus, bzw. inwiefern betrifft
das Sie mit dem Ganzheitsbericht, weil Sie berichten ja nicht getrennt sondern

gemeinsam?

B: Ja. Also so wie ich es verstehe, also wir haben ja, haben ja jetzt de facto eine,
eine Wahlmadglichkeit. Also, also wir I6sen das ja rein technisch die Anforderung des
Gesetzes so, dass wir im Konzernlagebericht verweisen auf den Berichtsteil des

eigenstandigen nichtfinanziellen Berichts.
[: Mhm.

B: Wir haben uns als, weil wir immer schon, also immer, also seit, seit 11 Jahren
haben wir also diesen Ganzheitsbericht, diesen integrierten Geschéaftsbericht. Also
insofern als das NaDiVeG eingefiihrt hat haben wir gesagt, die Variante, dass wir

jetzt wieder zwei Berichte schreiben, das ist fir uns eigentlich keine Option.
[: Mhm.

B: Weil man da doch auch Wiederholungen hatte, und so, so ist es einfach
kompakter, sind wir der Meinung. (...) Das ist der eine Aspekt, so haben wir es also
geldst. So wie ich die, die gesetzliche Weiterentwicklung verstehe, werden wir
kinftig ja das Wahlrecht nicht mehr haben, da einen eigenen Berichtsteil zu
machen, sondern wir missen rein, technisch sozusagen die, die nichtfinanzielle

Berichterstattung muss Teil Lageberichts zwingend sein.
I: Mhm.

B: (...) Ob man dann weiterhin diesen Berichtsteil jetzt sage ich irgendwo optisch
anders gestalten, haben wir eigentlich noch nicht diskutiert. Und missen wir jetzt
auch noch nicht entscheiden. Also wir sind gedanklich jetzt eigentlich eher schon in

der Planung einmal und Vorbereitung. Wir haben ja Bilanzstichtag 30. September,
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veroffentlichen, Mitte Dezember den nachsten, also wir sind jetzt eigentlich einmal
gedanklich hier mit dem nachsten Bericht befasst. Und, und mit den Pflichten die,

die Taxonomie-Verordnung mit sich bringt.
[: Mhm.

B: Also insofern kann ich es noch nicht wirklich sagen, ich denke aber gefihlsmafig
schon, dass wir, dass, das uns vielleicht schon irgendetwas gelingen wird, wo wir
dann weiterhin sagen, wir haben ein bisschen einen magazinigeren Teil trotzdem
haben wird, ja. Weil es einfach auch, also es geht uns halt auch ein bisschen darum,
dass wir und jetzt, ja jetzt denke ich wieder, also wir haben halt auch Aktionare, die
halt Kunden sind und also wir glauben halt schon, dass es vielleicht da oder dort
jemanden gibt, der das einfach einmal gerne durchblattern méchte und wenn, wenn
das bebildert ist und wenn es, wenn es illustriert ist. Und jetzt sage ich auch vom
Layout ein bisschen grof3ziigig gestaltet ist, wenn, wenn, wenn vielleicht gewisse
Inhalte auch einmal in Form einer, so einer kleinen Reportage, oder, oder eines
Interviews mit einem Geschaftsfiihrer einer Tochtergesellschaft beschrieben wird,
dann ist es einfach abwechslungsreicher und irgendwo sympathischer.

I: Mhm.

B: Und das heif3t ja nicht, weil das, das schreibt man dann oft, naja oder habe auf
Veranstaltungen schon gehort, naja, dass also Berichte die halt stark bebildert sind,
die werden dann halt so abgetan, dass da, dass da halt kein Inhalt mehr dahinter
steht, oder das es weniger serios sei, aber das, ich glaube das eine schlief3t das
andere ja nicht aus, ja. Und abgesehen davon, es gibt ja gesetzliche Anforderungen
und aber trotzdem glaube ich kann man es ja sozusagen ansprechend lesbar

machen, ja.

I: Mhm. Ok und wie schatzen Sie da auch andere Unternehmen ein? Glauben Sie

wird es dann zukinftig freiwillige separate Nachhaltigkeitsberichte noch geben?
B: Sie meinen zusétzlich zur Berichterstattung im Lagebericht?
I: Genau.

B: Gute Frage. (...) Also, also was manche Unternehmen jetzt schon machen ist,
dass sie so zusatzlich so Magazine oder Imagebroschiren noch publizieren.

Zusatzlich zum rein nitchternen Zahlen- und Informationswerk. Und kdnnte mir
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schon vorstellen, dass das, dass das auch eine Zukunft hat, oder, dass es halt
digitale Formate werden, ja. Dass man, dass man halt sagt, weil3 ich nicht, oder sei
es in Form eines Blogs, oder dass man halt, dass man halt gewisse Inhalte, die man
bringt, zu wichtigen Handlungsfeldern und Detailinformationen wenn ich sage jetzt
habe ich da eine Reportage uber, dariber was tut die, was tut unsere
(Tochtergesellschaft) um die (Angebot) stabil zu halten. Dass man sagt, weil3 ich
nicht, man, man, man macht da, man macht da kurze Mails. Ich weif3 nicht man
kommuniziert das auch dann irgendwann einmal unterjahrig tber, Gber soziale, tber

Social Media, bebildert und, und hat dann halt den Link zu diesem Artikel oder so.
I: Mhm.

B: Also, kdnnte mir schon vorstellen, dass, dass so Formate da auch noch Zukunft
haben und, und auch berechtigter Weise, ja.

I: Mhm. Ok. Ja, dann dankeschdn, das war die letzte Frage des Leitfadens. Jetzt

meine Frage an Sie, haben Sie noch irgendwelche Ruckfragen an mich?

B: Nein.
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Interviewtranskript 4

Datum: 10. August 2022
I: Interviewerin

B: Befragte

I: Sehr gut. Und wir starten gleich mit der ersten Frage. Ich wirde Sie bitten, dass
sie sich kurz vorstellen in 1-2 Satzen.

B: Mhm. Ich heiRe (Befragte), ich bin auch erst vor Kurzem mit meinem Studium
fertig geworden. Bin jetzt seit ungefahr 1,5 Monaten bei (Unternehmen 4) im
Nachhaltigkeitsbereich tatig. (...) Genau, und Stakeholders fallen eben auch in

meinen Bereich teilweise, genau.

I: Okay super. Und dann starten wir gleich mit der ersten Hauptfrage, und zwar:
Welche  Stakeholdergruppen bertcksichtigen Sie im  Rahmen lhrer

Nachhaltigkeitsberichterstattung?

B: Ahm, sehr verschiedene Stakeholders, also das geht tber NGOs, auch uber
Endkonsumenten, Uber natlrlich auch der Konkurrenz, unseren Mitarbeitern, (...)
der Gemeinde rundherum (...) also sehr viele verschiedene, und die kann man auch

bei uns in unserem Fokuspaper Stakeholder auch alle nachschauen.

I: Mhm. Und wie und von wem werden bei lhnen die Stakeholdergruppen

festgelegt?

B: Ahm, das passiert immer wahrend der Wesentlichkeitsanalyse. Das letzte Mal
war die 2021, und die Wesentlichkeitsanalyse fuhrt das Projektteam durch, also ich
und ein paar Kollegen von mir gemeinsam auch mit (...) anderen internen Kollegen,
die einen besseren Zugang zu den Stakeholdern haben, zum Beispiel auch Human

Resources.
I: Mhm.
B: Und weiters findet dann auch mit anderen potenziellen Stakeholdern eine

Abfrage Uber Fragebdgen statt.
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I: Okay. Und in welchem Zeit-, ahm, Zeitabstanden ist geplant, diese Gruppen dann

weiter zu Uberarbeiten?

B: Offiziell immer mit der Wesentlichkeitsanalyse, das heil3t alle 2 Jahre. Inoffiziell
kann es aber auch dazwischen auch mal vorkommen, dass das wieder abgestimmt

wird.

I: Okay. Und ist ihr Nachhaltigkeitsbericht denn auf eine bestimmte Zielgruppe
ausgerichtet?

B: (...) Ich wirde sagen, dass doch die Investoren, die Financial Community fir uns
sehr wichtig ist, aber natdrlich bertcksichtigen wir  verschiedene

Stakeholdergruppen.

I: Okay. (...) Gut, dann sind wir schon bei Fragenblock 2 angelangt, und zwar: Gibt
es Stakeholdergruppen, mit denen Sie haufiger in den Dialog treten als mit

anderen?

B: Am ehesten, wie schon vorhin erwédhnt, mit Investoren, sowie auch mit Brands

und Retailers, weil sie halt auch unsere direkten Konsumenten sind.
I: Mhm.

B: Aber es gibt aber auch Multi-Stakeholder-Initiativen, wo dann auch andere

Stakeholdergruppen haufiger mit uns in den Dialog treten.

I: Okay. Und, und gibt's da Stakeholdergruppen, die auch von sich aus mehr

Engagement fordern? Die auf Sie dann zukommen?

B: Mhm, das sind zum einen die NGOs, und als zweites sind es dann auch die

Endkonsumenten, das sind so die zwei Gruppen, die auf uns zukommen.

I: Okay. Und, ah, wenn Sie alle Interessen Ihrer Stakeholder betrachten, werden die
bei IThnen gewichtet, zum Beispiel fir die Wesentlichkeitsmatrix oder auch fir
andere Zwecke?

B: Ahm, also die Interessen der Stakeholder werden als Ganzes gewichtet, das
heil3t es wird kein Unterschied zwischen den Stakeholdern gemacht, ja. Aber sie
werden als Ganzes gewichtet, ja. Also sie werden gewichtet, aber nicht einzeln,

sondern als Ganzes.
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I: Okay. Und kénnen Sie sagen, auf welche Stakeholdergruppen da das schwerste

Gewicht fallt?

B: Ah, das meine ich eben, also ...

I: Okay.

B: Wir machen keinen Unterschied zwischen den Stakeholdergruppen. Aber es,

naturlich haben sie jetzt zum Beispiel in der Wesentlichkeitsmatrix ein Gewicht. Aber

zwischen den Stakeholdergruppen selber gibt's keinen Unterschied.
I: Okay, von dem her. Mhm, mhm.
B: Mhm.

I: Ah, gut. Und welche Engagement-Malinahmen oder Aktivitaten fihren Sie denn

so mit lhren Stakeholdern durch?

B: Ahm, das erste ist der regelmafiige Austausch von unseren Stakeholdergruppen.
Dann kommen natirlich auch Anfragen, die wir dann auch bearbeiten. Es kommen
auch immer wieder auch Themen auf, die werden auch verarbeitet (...) und damit
verbunden gibt es auch immer die Arbeitsgruppen oder -initiativen, an denen wir

teilnehmen. (...) Entschuldigung was war die letzte Frage? (lacht)
I: (lacht) Die Frage 3 war das. Welche, die Engagement-Malinahmen, genau.

B: Mhm, ah, und jetzt konkreter, also was heil3t das eigentlich das jetzt ganz genau:
Wir nutzen Labels, um (...) beispielsweise auch zu zeigen, dass wir nachhaltiges
(Rohstoff)-Sourcing machen. Dann haben wir beispielsweise auch ein (Rohstoff)-

Projekt im Ausland mit einer NGO.
[: Mhm.

B: Es findet auch gerade ein Schulprojekt statt, wo die Ergebnisse diesen Sommer
kommen, wo was (Verarbeitungsprozess) wird. Interviews fir Masterarbeiten sind
auch dabei. (lacht)

I: (lacht)

B: Ahm, genau, und dann auch noch sehr wichtige Dinge wie auch
Sicherheitsschulungen fur die Mitarbeiter, also das ist natirlich jetzt immer auch im

Rahmen unseres Betriebes alles, zahlt ja auch als Stakeholdergruppe, unsere
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Mitarbeiter. Und dann fallt mir jetzt auch noch spontan ein, ahm, dass wir auch

lokale Events ab und zu unterstitzen. Also, sehr breit gefachert.

I: Mhm, okay. Und gibt's MaRnahmen, die Sie beabsichtigt nicht durchfiihren und

ausschlielRen?

B: (...) Ahm, wir haben dafir jetzt nicht irgendwie eine Guideline, sondern wir
schauen uns einfach wirklich immer den konkreten Fall an, und schauen okay, hatte
das jetzt vielleicht, ware das jetzt signifikant fir uns und hatte vielleicht auch einen
langeren Effekt. Aber es gibt jetzt keine konkreten Ausschlusskriterien.

I: Okay. Und wie und von wem werden die Aktivitdten festgelegt? Gibt's da zum
Beispiel einen Stakeholder-Engagement-Plan, oder ist das individuell von Abteilung

zu Abteilung?

B: Von Abteilung zu Abteilung, immer abhangig vom betroffenen Bereich. Weil es
gibt ja Projekte im Bereich Umweltprojekte, das ist dann eher von meiner Seite, also
Corporate Sustainability, oder auch von der Corporate, ah, also ich meine ich bin ja
Corporate Sustainability Communications, Entschuldigung, also von mir oder von
der Corporate Sustainability. Und dann beispielsweise Aktividten in Human
Resources werden dann eher von SHE also von Health und Safety durchgefihrt.

Investoren eher von Investor Relations, also wirklich von Abteilung zu Abteilung.

I: Mhm, okay. Und kénnen Sie da bei gewissen Aktivitditen sagen, in welchen
Zeitabstanden die durchgefiihrt werden? Gibt's da eine Regelmafiigkeit?

B: Das ist ganz verschieden, sehr variabel. Es gibt Projekte, die finden regelmafiig
statt, also jedes Jahr. Und dann Projekte, die sind echt nur, also, projektbasiert,
dass sie jetzt keine Reihe sind, sondern immer nur individuell stattfinden. Das ist
sehr verschieden.

I: Mhm, okay. Ahm, gut, dann sind wir bei Frage 4 angelangt. Das ist, wie fliel3en
die Informationen, die Sie UUber Stakeholderinteressen erhalten, in die

Nachhaltigkeitsberichterstattung ein?

B: Mhm, ahm, es wird ja die (...) ahm, mhm, also die Stakeholderbefragung wird ja
im Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse auch gemacht. Und die auftauchenden
Themen kommen auch dann wirklich auf die Long List der wesentlichen Themen

des Nachhaltigkeitsberichts. Das heil3t, unsere Stakeholder haben schon einen
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grol3en Einfluss, weil Sie da eben auch bei den wesentlichen Themen berucksichtigt

werden.

I: Mhm, okay. (...) Passt, dann sind wir bei Frage 5 eigentlich schon. Und zwar:
denken Sie, dass es auch wichtig ist, in der sprachlichen Ausgestaltung auf
Stakeholder einzugehen? Stichwort Wording, das Erklaren von Fachbegriffen oder

Gendern?

B: Mhm, ja. Sprache ist generell sehr wichtig in der Gesellschaft. Und Gendern wird
jetzt grundsatzlich bei uns verwendet. Also egal, wohl jetzt nicht nur im
Stakeholderdialog. Ahm, und natirlich Fachbegriffe sollten méglichst vermieden
werden, damit das dann auch das Ganze fur die breite Masse sagen wir mal

verstandlich ist. Also bei unseren Endkonsumenten.

I: Mhm, okay. Und wenn Sie zum Beispiel, ahm, Fachbegriffe in Bezug auf die
Nachhaltigkeitsberichterstattung anwenden, weil es Regulatorik ist, zum Beispiel,
erklaren Sie diese dann, oder, oder setzen die einfach nur so gering wie maoglich

dann ein?

B: Ahm, natlrlich gibt's Begriffe, die man einsetzen muss. Die werden dann aber

hinten in unserem Glossar immer erklart.

I: Okay, gut. Super, und wie ist das beim Design des Nachhaltigkeitsberichts? Wird
das bei Ihnen auch auf die Zielgruppe angepasst? Oder Stakeholder?

B: (...) Das ist schwierig, weil wir ja verschiedene Zielgruppen haben.
I: Mhm.

B: Aber nattrlich, wie schon vorhin gesagt, versuchen wir eben, das fur so viele wie
moglich verstandlich zu machen. Also es eben in einfacher Art und Weise zu

erklaren was wir da machen.

I: Mhm, okay. Und achten Sie dann auch durch spezielle grafische Ausgestaltung
sozusagen dann darauf, (...) also wie Sie das grafisch darstellen? Mit vielen Bildern,

oder wie ist das bei lhnen?

B: Mhm, wir verwenden auch sehr viele Grafiken und Bilder. Jetzt nicht nur weil es
dann leichter (... ), na eigentlich auch also, es ist ja dann leichter verstandlich wenn

man Bilder hat, eine Grafik, es geht ja vielen Leuten so, also machen wir auch, ja.
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I: Okay. Und von, also zukinftig soll ja die nichtfinanzielle Berichterstattung dann
im Lagebericht erfolgen, das wurde ja in der CSRD so festgelegt. Wie denken Sie,
wirkt sich das dann in Zukunft auf den Umfang und auch auf das, auf die grafische
Ausgestaltung der nichtfinanziellen Berichte aus?

B: Das ganze wird dann natdrlich viel kiirzer sein und mehr auf die Zahlen fokussiert
im Lagebericht. Vom Design her, von dem, wir das dann gleich sehr eingeschréankt

sein.

I: Mhm, okay. (...) Und glauben Sie, dass zukiinftig dann generell die Unternehmen
dann  freiwillig separate Nachhaltigkeitsberichte erstellen  werden?

Beziehungsweise wie werden Sie das handhaben?

B: Ob es ein Bericht sein wird lasst sich jetzt nicht sagen, aber es wird ganz sicher
noch eine begleitende Kommunikation geben. Zum Beispiel auf der Website, wo
dann sehr viel Nachhaltigkeitsinformationen bereitgestellt werden. Dann, es gibt ja
auch Stakeholdergruppen, welche jetzt nicht nur die KPIs als Informationen
brauchen, sondern auch was Zusétzliches. Genau. Also es wird ganz sicher auch
(...), Ja, auch was auf der Website geben.

I: Okay. Und denken Sie dann auch an zum Beispiel zusatzliche Folder, Magazin-

Teile, in diese Richtung?
B: Meinen Sie jetzt gedruckt oder meinen Sie das auch online zum Beispiel?
I: Sowohl als auch eigentlich.

B: Mhm, wir hatten ja dieses Jahr schon das erste Mal unseren
Nachhaltigkeitsbericht als Magazin mehr oder weniger online. Es ist dann auch gut

moglich, dass es dann wieder sowas geben wird.
[: Mhm.

B: Ja, aber, wir kbnnen das echt noch nicht sagen, also in welcher Form wir das
umsetzen werden, ob jetzt in einem weiteren freiwilligen Bericht oder auf der

Website. Aber ich glaube es geht die Tendenz zur Website.

I: Mhm, okay super. Ja dann dankeschdn, das war auch schon die letzte Frage, die
ich Ihnen gerne stellen wollte. Haben Sie jetzt noch Fragen an mich?
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177
178
179

180

B: (...) Ahm, nein. Beziehungsweise, ich weil3 nicht wie viele Interviews Sie schon

gefuhrt haben, aber auch nur so aus Interesse: Sind die Antworten alle eher gleich

oder doch sehr verschieden?

I: Das war jetzt das vierte Interview, das ich durchgefiihrt habe.
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Codesystem Inhaltsanalyse Nachhaltigkeitsberichte

Liste der Codes  Beschreibung Anzahl  Beispiel
Codesystem 1058
1 Referenzierter Dieser Code markiert alle Textstellen, die 21 .L.--Jorientiert sich die Berichterstattung an zwei gangigen

Standard/ Standards internationalen Standards: den EPRA Sustainability Best
Regelwerk/ Regelwerke Practice Recommendations 3rd Edition (sBPRs) [...]* (CA
Gesetz/Norm Gesetze Immobilien Anlagen AG, 2022, S. 10).

Normen

Richtlinien

Vereinigungen

etc.

beinhalten, die nicht in den Subcodes enthalten sind
(einmalig je Bericht und Richtlinie etc.).

Beispiel: UN Global Compact, oder
branchenspezifische Richtlinien (zB bei Banken).

la TCFD Markiert alle Textstellen, in denen ein Bezug auf die 13 .Dieser Bericht [...] folgt den Empfehlungen der Task
Task Force on Climate Related Disclosures erwahnt Force on Climate Related Financial Disclosures (TCFD)*
wird (einmalig je Bericht). (Erste Group AG, 2022, S. 61).

1b CDP Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf das 11 .Bei CDP konnte VERBUND 2021 ebenfalls wiederholt
Carbon Disclosure Project erwéhnt wird (einmalig je ein sehr gutes A— erreichen [...]* (VERBUND AG, 2022,
Bericht). S. 23).

1c IIRC Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf das 0 =

Framework des IIRC oder den IIRC selbst erwéhnt
wird (einmalig je Bericht).
1d CSRD Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf die 4 »,PALFINGER [...] hat fir das aktuelle Berichtsjahr seine
CSRD erwahnt wird (einmalig je Bericht). Berichterstattung in Vorbereitung auf die Corporate
Sustainability Reporting Directive (CSRD) von einer
integrierten Berichterstattung auf eine nichtfinanzielle
Erklarung im Rahmen der Lageberichterstattung
umgestellt (PALFINGER AG, 2022, S. 52).
le NaDiveG Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf das 20 »LAT&S kommt mit diesem Bericht der Berichtspflicht
NaDiVeG erwahnt wird (einmalig je Bericht). gemal Nachhaltigkeits- und
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1f

1g

1h

2a

2b

EU-Taxonomie

SDG

GRI

Stakeholder-
gruppen

Ermittlung der
Stakeholder

bertcksichtigte
Stakeholder-
gruppen im
Bericht

Markiert alle Stellen, an denen die EU-Taxonomie
erwahnt wird (einmalig je Bericht).

Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf SDGs
erwahnt wird (einmalig je Bericht).

Markiert alle Stellen, an denen ein Bezug auf die GRI
erwahnt wird (einmalig je Bericht).

Diese Hauptkategorie summiert unter sich die
Subkategorien in Bezug auf Textstellen zu
Ermittlung der Stakeholder

definierte und berticksichtigte Stakeholder
Priorisierung der Stakeholder

weitere an der Themenfestlegung und
Berichterstellung beteiligte Gruppen.

Diese Kategorie selbst dient nicht zur Markierung,
sondern nur zu Summierung der Textstellen.
Markiert Textstellen, die Hinweise auf die Ermittlung
der relevanten Stakeholdergruppen geben.

Beispiel: Marktanalysen, ...

Markiert Textstellen, die die im Bericht
bertcksichtigten Stakeholdergruppen beschreiben.
Nicht alle im Bericht definierten Stakeholder miissen
auch im Bericht berticksichtigt werden.

Beispiel: Wesentlichkeitsanalyse, Engagement-
Aktivitaten

21

20

19

71

Diversitatsverbesserungsgesetz (8 243b und § 267a
UGB) [...] nach ,(Austria Technologie & Systemtechnik
AG, 2022, S. 3).

,Die Erste Group erfillt diese Verpflichtung gemaf Art. 8
Taxonomie (EU) 2020/852)“ (Erste Group AG, 2022,

S. 62).

.Rosenbauer sieht sich auch den Sustainable
Development Goals (SDGs) verpflichtet* (Rosenbauer
AG, 2022, S. 2).

,Dieser Bericht wurde in Ubereinstimmung mit den GRI-
Standards (Global Reporting Initiative): Option Kern
erstellt [...]* (Erste Group AG, 2022, S. 61).

,Die fur die AMAG relevanten Stakeholdergruppen
wurden durch eine interne Arbeitsgruppe festgelegt. Ein
wesentliches Kriterium dabei war der (un-)mittelbare
Bezug zur Unternehmensaktivitat und ihren
wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und 6kologischen
Auswirkungen® (AMAG Austria Metall AG, 2022. S. 12).
»Weitere Schwerpunkte unseres sozialen Engagements
liegen in der Wissensvermittlung an Kinder und
Jugendliche sowie in der Verbesserung der
Lebensqualitat von Menschen in herausfordernden
Lebenssituationen, z. B. durch MalRhahmen zur
Bekampfung von Energiearmut” (EVN AG, 2021, S. 27).
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2c

2d

2e

2€ea

definierte
Stakeholder-
gruppen des
Unternehmens

Priorisierung
ja/nein

Andere beteiligte
Gruppen

Themen &
Aufgaben anderer
Gruppen

Stakeholder
Engagement

Markiert im Bericht definierte Stakeholdergruppen des
Unternehmens.

Nicht alle definierten Stakeholdergruppen miissen
auch im Bericht berticksichtigt werden.

Markiert Textstellen, die auf eine eventuelle
Priorisierung bestimmter Stakeholdergruppen
hinweisen, oder diese ausschliel3en.

Beispiel: "Wir beriicksichtigen Kund*inneninteressen
am starksten, ..."

Definiert andere Gruppen neben Stakeholdern, die an
der Themenfindung und Berichterstellung beteiligt
waren.

Beispiel: Sustainability-Boards, Strategy-Boards, ...

Zeigt Textstellen, die die Aufgaben der weiteren
beteiligten Gruppen beschreiben.

Beispiel: Herleitung mdglicher wesentlicher Themen
vor Einbeziehung der Stakeholder

Umfasst alle Subkategorien, die Stakeholder-
Engagement beschreiben:

Interessen der Stakeholder

RegelmaRigkeit der Aktivitaten

Stakeholder-Plan und -Aktivitat

Kommunikation

Auswirkungen von COVID-19 auf das Stakeholder-
Engagement

und etwaige Textstellen, die zusatzlich zu den
Subkategorien Hinweise auf Stakeholder-Engagement

33

13

46

28

»ZU den wichtigsten zahlen dabei Kund:innen,
Mitarbeiter:innen, Medien, Politik und Interessen-
vertretungen, Investor:innen, Forschung, Wissenschaft
und Bildung, Vereine und NGOs, Lieferant:innen sowie
Wirtschaftsvertreter:innen® (Telekom Austria AG, 2022,
S. 18).

.Bei der Auswahl von Stakeholdern wurde darauf
geachtet, dass die Interessen ausgewogen beriicksichtigt
wurden® (Zumtobel Group AG, 2021, S. 11)

»Zur Unterstitzung dieser Bemiihungen wurde ein ESG
Committee zur Uberwachung und Beschleunigung der
Nachhaltigkeitsagenda eingerichtet. Die wichtigsten Ziele
sind die Formulierung von ESG-Kriterien, einer ESG-
Vision und einer ESG-Strategie“ (Lenzing AG, 2022,

S. 17).

»Als wichtiges Gremium ist der Nachhaltigkeitsrat ein
organisatorisch verankerter Bestandteil der
Nachhaltigkeitssteuerung. Dieser hat die Aufgabe, die
Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsagenden beratend
zu begleiten und deren Nachhaltigkeitsleistung zu
evaluieren® (Raiffeisen Bank International AG, 2022,

S. 21).

~Weitere Informationen zum Stakeholder-Dialog finden
Sie im Fokuspapier ,Stakeholder Engagement™ (Lenzing
AG, 2022, S. 28).
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3a

3b

3c

3d

3e

3f

wesentliche
Themen

RegelmaRigkeit

des Engagements

Engagement-Plan

Engagement-
Aktivitat

Kommunikation

Auswirkung
COVID auf SE

geben.

Beispiel: Verweis auf weitere Dokumente oder
Websites zu Stakeholder-Engagement

Zeigt die Interessen der Stakeholder und daraus
abgeleitete wesentliche Themen des Unternehmens.

Beispiel: Biodiversitat, Qualitét der Produkte &
Serviceleistungen, etc.

Textstellen, die einen Hinweis auf die RegelmaRigkeit
der Durchfiihrung der SE-Aktivitaten geben.

Beispiel: jahrlich, monatlich, regelmafig
Textstellen, die die Erstellung und Befolgung eines
Stakeholder-Engagement-Plans zeigen.

Beispiel: "Wir haben einen Plan zum Management der
SE-Aktivitaten erstellt, ...".

Zeigt Textstellen, die Engagement-Aktivitaten
beschreiben.

Beispiel: Umfragen, Werksfiihrungen, Interviews, ...

Zeigt Textstellen, die Unternehmen als SE-Aktivitat
definieren, aber zu einseitiger Kommunikation zahlen
(nicht Dialog).

Beispiel: Newsletter, Social-Media-Postings,
Intranetschaltungen.

Markiert Textstellen, die die Auswirkungen von
COVID-19 auf Stakeholder-Engagement-Aktivitaten
beschreiben.

73

239

67

26

»Als wesentliche Themen dieses Handlungsfeldes wurden
» Kundenzufriedenheit und Produktverantwortung,

* Nachhaltig Finanzieren und

* Nachhaltig Veranlagen

festgelegt” (BKS Bank AG, 2022, S. 39).

,Um maglichst viele Anspruchsgruppen zu erreichen,
fihren wir regelméRig umfangreiche Stakeholder-
Befragungen durch” (Raiffeisen Bank International AG,
2022, S. 42).

-Kund:innen

» Kontakt tber personliche Betreuer:innen,
Kund:innenbesuche in Servicestellen oder per Video,
Telefon und EMail

» Feedback via Social Media-Kanéle

* Kund:innenumfragen

* Kund:innen/Marktanalysen® (Vienna Insurance Group
AG, 2022, S. 8).

,Daruber hinaus werden alle Mitarbeitende weltweit tber
geplante und umgesetzte Umweltprojekte informiert*
(Zumtobel Group AG, 2021, S. 59).

.Mitarbeiter:innen kénnen sich laufend mit ihren Fragen
und Anliegen per E-Mail an das Krisenteam wenden —
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4a

4b

4c

4d

Verwertung des
Engagements

Analyse des
Marktumfelds

Strategie &
Risiko-
management

Wesentlichkeits-
analyse

Ziele & KPIs

Beispiel: Online-Meetings statt Prdsenzmeetings mit
Stakeholdern.

Summiert Codes, die Uber die Verwertung der 0
Informationen, die aus SE-Aktivitaten hervorgehen,
informieren.

Dieser Code dient nur zur Summierung, nicht zur
Markierung der Textstellen.

Beispiel: Erstellung von Kodizes, Anpassung der
Berichtsstruktur oder Einfilhrung von Zielen und KPlIs.
Zeigt Textstellen, in denen beschrieben wird, dass 2
aufgrund von SE Marktanalysen durchgefiihrt wurden.

Beispiel: Marktanalysen

18.07.2022 15:52 — Michaela 25
Fusioniert mit Code Stakeholder-

Engagement\Engagement in Strategie

Zeigt Textstellen, in denen beschrieben wird, wie sich
die SE-Aktivitaten auf Unternehmensstrategien und
das Risikomanagement auswirken.

Beispiel: "Aufgrund der Ergebnisse der Befragung
Uberabeiteten wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie."

Zeigt den Einfluss der SE-Aktivitat auf die Definition 29
der wesentlichen Themen.

Beispiel: Wesentlichkeitsmatrix, wortliche

Beschreibung des Einflusses.

Markierte Textstellen zeigen, dass sich die SE- 17
Aktivitaten aktiv auf (die Erstellung der) Ziele und KPIs
ausgewirkt haben.

Beispiel: "Aufgrund der Umfrageergebnisse nehmen

Uber 5.000 Nachrichten wurden bisher beantwortet”
(UNIQA Insurance Group AG, 2022, S. 47).

»In die Analyse des Marktumfelds flossen auch Inputs
unserer Stakeholder sowie deren Interessen mit ein“
(EVN AG, 2021, S. 22).

,Der aktive Dialog mit wesentlichen Stakeholdern entlang
der Wertschoépfungskette sowie eine
Wesentlichkeitsanalyse unter Einbindung verschiedener
Interessensgruppen zur Identifikation der zentralen
Nachhaltigkeitsthemen und deren wesentlicher
Auswirkungen stellen essenzielle Wegbereiter fur die
Weiterentwicklung der Unternehmensstrategie dar®
(Telekom Austria AG, 2022, S. 12).

,Die Wesentlichkeitsmatrix zeigt zusammengefasst das
Ergebnis der Bewertung durch Stakeholder (Rosenbauer
International AG, 2022, S. 20).

,=Dabei haben wir auf Basis der

EVN Wesentlichkeitsmatrix bereichs-spezifische
Themenschwerpunkte konkretisiert und — darauf
aufbauend — Nachhaltigkeitsziele sowie entsprechende
MaRnahmen definiert” (EVN AG, 2021, S. 112).
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4e

4f

49

4h

4

Auswahl der
Berichtsinhalte

Berichtsstruktur

angepasstes
Portfolio

bessere
Positionierung am
Markt

Kodizes

wir den Wasserverbrauch als Kennzahl mit in den
Bericht auf".

Nicht: "Wir haben folgende Nachhaltigkeits-KPIs."
Markierte Textstellen beschreiben, dass die
Ergebnisse der SE-Aktivitaten die Inhalte des Berichts
beeinflusst haben.

Beispiel: Neu entdeckte Themen flieBen in die Inhalte
des Berichts ein und werden passenden (anders
hergeleiteten) Kapiteln aufgenommen.

Markierte Textstellen beschreiben, dass die
Ergebnisse der SE-Aktivitaten die Struktur beeinflusst
haben.

Beispiel: Wesentliche werden als einzelne Kapitel
aufgenommen.

Markierte Textstellen zeigen, dass sich das SE auf das
Produktportfolio oder die Breite der Angebote an
Mitarbeiter*innen, Lieferant*innen etc. ausgewirkt hat.

Beispiel: "Aufgrund der Ergebnisse des SEs fuihrten wir
neue Arbeitszeitmodelle/neue Produkte ein."

Zeigt Textstellen, in denen das Unternehmen
beschreibt, dass sie durch SE ihre Positionierung am
Markt verbessern wollen/haben.

Beispiel: Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit,
Beliebtheit am Bewerber*innenmarkt

Markierte Textstellen zeigen, dass aufgrund des SEs
ein Kodex erstellt wurde.

Beispiel: Erstellung oder Adaption eines bestehenden
Kodex
Nicht: Existenz eines Verhaltenskodex

10

11

35

14

.Der Inhalt dieses Berichts spiegelt die relevanten und
wesentlichen Themen der AMAG im Hinblick auf eine
nachhaltige Entwicklung wider und richtet sich an alle
Stakeholder® (AMAG Austria Metall AG, 2022, S. 7).

,ourch stetiges Feedback und Riicksprache mit
Fachbereichen und Management zu den wesentlichen
Themen wurde 2021 ein besonderer Fokus auf das
Thema ,Daten-schutz und Informationssicherheit” gelegt,
weshalb das Kapitel im Vergleich zum Vorjahr
umstrukturiert und ausgeweitet wurde“ (Telekom Austria
AG, 2022, S. 152).

»Wir gehen auf ihre Bedurfnisse ein und erfullen ihre
Anforderungen mit innovativen Produkten und
Serviceleistungen“ (Rosenbauer International AG, 2022,
S.9).

»,Employer Branding Strategie erstellt* (Zumtobel Group
AG, 2021, S. 17)

.Der Code of Conduct der A1 Telekom Austria Group
wurde 2021 um wichtige ESG Aspekte, wie die
Verantwortung fir Mensch, Gesellschaft und Umwelt, das
Bekenntnis zu Diversitat und Inklusion sowie zu den
Menschenrechten, unsere Umweltbemihungen und unser
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ba

5b

5c

6

Sprache

an
Fachkenner*innen
gerichtet

erklarend

Gendern

Design

Markierte Textstellen zeigen die sprachliche 0
Gestaltung der Berichte. Wird viel erklart, oder vieles
vorausgesetzt?

Dieser Hauptcode dient nur der Summierung, nicht der
Markierung der Textstellen.

Markierte Textstellen zeigen, dass Fachbegriffe 6
verwendet werden, die nicht erklart werden.

Beispiel: "Wir berichten nach NaDiVeG und gemal der
EU-Taxonomie-vVO."

Markierte Textstellen zeigen, dass Fachbegriffe 24
verwendet werden, die erklart werden.

Beispiel: "Wir berichten nach NaDiVeG und gemal der
EU-Taxonomie-VO. Das NaDiVeG umfasst xxx, EU-
Taxonomie bedeutet yyy."

Markierte Textstellen zeigen, ob und wie im Bericht 21
gegendert und so auf verschiedene Stakeholder
eingegangen wird.

Beispiel: Mitarbeiter*innen, Arbeithehmende,

Kundinnen und Kunden, Lieferanten.

Markierte Textstellen zeigen die optische Gestaltung 0
der Berichte. Wird mit Grafiken und Bildern gearbeitet,
oder ist der Bericht schlicht und in Blocksatz?

Ein Bericht kann sowohl schlichte als auch bunte und
aufwendige Teile haben.

Dieser Hauptcode dient nur der Summierung, nicht der
Markierung der Textstellen.

Engagement fiir digitale Bildung, erganzt® (Telekom
Austria AG, 2022, S. 50).

~Jeder relevanten Wirtschaftstatigkeit wurden soweit
verfigbar, NACE-Codes (Statistische Systematik der
Wirtschaftszweige in der Europaischen Gemeinschaft)
zugeordnet, um mdglichst alle Wirtschaftssektoren im
Zuge der Analyse zu erfassen” (Lenzing AG, 2022, S. 26).
+Aktuell beschaftigt sich Kapsch TrafficCom auch mit den
Bestimmungen der EU-Taxonomieverordnung. Sie
verlangt, dass Unternehmen angeben, ,wie und in
welchem Umfang die Tatigkeiten des Unternehmens mit
Wirtschaftstatigkeiten verbunden sind, die als dkologisch
nachhaltige Wirtschaftstatigkeiten* geman der
Verordnung einzustufen sind. Je nach Umweltziel gemaR
Taxonomieverordnung gilt diese Verpflichtung ab dem

1. Janner 2022 oder 1. Janner 2023 (Kapsch TrafficCom
International AG, 2021, S. 3).

,Um langfristig bestehen zu kénnen und Werte fur
Kundinnen und Kunden, Investoren, Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter und die Gesellschaft insgesamt [...]*
(Erste Group AG, 2022, S. 61)
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6a

6b

6¢c

6d

Tabelle 9: Codesystem Inhaltsanalyse Nachhaltigkeitsberichte (eigene Darstellung)

wenig Farben

bunt

aufwendig
aufbereitet
funktional,
schlicht

Markierte Stellen zeigen, dass der Bericht
minimalistisch hauptsachlich in Schwarz- und
Grautdnen gehalten wird.

Markierte Stellen zeigen, dass im Bericht mit Farben,
Grafiken und Bildelementen gearbeitet wird.
Markierte Stellen zeigen, dass der Bericht hinsichtlich
Grafik und Farbgestaltung aufwendig erstellt wurde.
Markierte Stellen zeigen, dass der Bericht hinsichtlich
Grafik und Farbgestaltung funktional und schlicht
gehalten wurde.

17

20

17

18

Markierung gesamter Seiten im Bericht. Beispiel:
AGRANA Beteiligungs-AG, 2022, S. 39.

Markierung gesamter Seiten im Bericht. Beispiel: Austria
Technologie & Systemtechnik AG, 2022, S. 5.
Markierung gesamter Seiten im Bericht. Beispiel:
Wienerberger AG, 2022, S. 27.

Markierung gesamter Seiten im Bericht. Beispiel: AMAG
Austria Metall AG, 2022, S. 7.
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Codesystem Inhaltsanalyse Experteninterviews

la

1b

Liste der Codes
Codesystem

Stakeholdergruppen

berlcksichtigte

Stakeholdergruppen

interne Zustandigkeit

Beschreibung

markiert Textstellen, in denen

Stakeholdergruppen erwahnt werden

Stakeholdergruppen, die laut Interviewpartner*in
fur die Nachhaltigkeitsberichterstattung relevant
sind.

Markiert Textstellen, aus denen hervorgeht, wer
fur die Uberarbeitung der Stakeholdergruppen

verantwortlich ist.

Anzahl

174

Beispiel

,Das geht von Kunden Uber Mitarbeiter, Medien, Politik.
(...) Die Liste ist sehr, sehr lang, bis hin
selbstverstandlich als aktien-, als, als bérsennotiertes
Unternehmen eben auch noch die Investoren, die
Analysten, Ratingagenturen, Fondsmanager, Banken
und so weiter® (Interview 2, Anhang S. XXXI, Z. 81-84).
»,Ahm, das passiert immer wahrend der

Wesentlichkeitsanalyse. Das letzte Mal war die 2021,
und die Wesentlichkeitsanalyse fuhrt das Projektteam
durch, also ich und ein paar Kollegen von mir
gemeinsam auch mit (...) anderen internen Kollegen, die
einen besseren Zugang zu den Stakeholdern haben,
zum Beispiel auch Human Resources® (Interview 4,
Anhang S. LXII, Z. 21-25).
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1c  Priorisierung ja/nein

1d  RegelmaRigkeit der

Aktualisierung

2 Zielgruppe des
Berichts

3 Engagement-
Aktivitaten

Markiert Textstellen, die tber eine etwaige 16
Priorisierung der Stakeholdergruppen Auskunft

geben.

Markiert Textstellen, aus denen hervorgeht, in 7
welchen Abstanden die Stakeholdergruppen
Uberarbeitet werden.

Markiert Textstellen, in denen von einer 12

Zielgruppe des Berichts gesprochen wird.

Markiert Textstellen, in denen Engagement- 0

Aktivitaten erwadhnt werden.

,Also so, insofern, also die Stakeholdergruppen erhalten
das gleiche Gewicht, ja. Das ist nicht davon abhangig
wie viele von einer Stakeholdergruppe mitmachen, also
das soll das Ergebnis nicht beeinflussen® (Interview 1,
Anhang S. XXIV, Z. 80-82).

,Offiziell immer mit der Wesentlichkeitsanalyse, das
heil3t alle 2 Jahre. Inoffiziell kann es aber auch
dazwischen auch mal vorkommen, dass das wieder
abgestimmt wird” (Interview 4, Anhang S. LXIII,

Z. 31-33).

,Nein, wir haben den jetzt nicht nur auf eine Zielgruppe
ausgerichtet, sondern grundsatzlich so konzipiert, dass
er fur eine breitere Zielgruppe geeignet ist. Also sowohl
fur die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, aber
auch fur verschiedenste Stakeholdergruppen extern, die
Interesse haben kdnnten. Also sowohl fiir Kundinnen,
(lachelt) Kunden aber auch fur Geschéaftspartnerinnen,
Geschéftspartner, die da auch zunehmend Interesse
zeigen, also sehr breit* (Interview 1, Anhang S. XXIII, Z.
42-47).
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3a

3b

3c

3d

3e

Wesentlichkeitsanalyse

Kommunikation

Generelles Engagement

RegelmaRigkeit des

Engagements

No-Gos im Engagement

Engagement fir die Wesentlichkeitsanalyse.

Markiert Textstellen, in denen
Kommunikationsformen (Einwegkommunikation)

genannt werden.

Engagement abgesehen von der

Wesentlichkeitsanalyse

Markiert Textstellen, in denen die Regelmafigkeit

des Engagements erwahnt wird.

Markiert Textstellen, in denen erwahnt wird,

welche Engagement-Aktivitdten aus

29

12

LAlso, flr den Nachhaltigkeitsbericht an sich, fir die
Themenfestlegung werden unsere Stakeholder
eingebunden im Rahmen eben der Aktualisierung der
Wesentlichkeitsanalyse Uber eine Onlinebefragung zu
den fur sie wichtigsten Themen* (Interview 1, Anhang
S. XXIll, Z. 50-54).

LAlso das reicht von natirlich Kommunikation Giber ganz
unterschiedliche Kanéle, ob das jetzt Social Media ist
oder (...) Printmedien oder (...) Website® (Interview 2,
Anhang S. XXXV, Z. 199-200).

~Dann haben wir beispielsweise auch ein (Rohstoff)-
Projekt im Ausland mit einer NGO (Interview 4, Anhang
S. LXIV, Z. 77-78)

,Das ist ganz verschieden, sehr variabel. Es gibt
Projekte, die finden regelmaRig statt, also jedes Jahr.
Und dann Projekte, die sind echt nur, also,
projektbasiert, dass sie jetzt keine Reihe sind sondern
immer nur individuell stattfinden. Das ist sehr
verschieden® (Interview 4, Anhang S. LXV, Z. 107-110).

sIch denke da jetzt an Dinge wie eben, so
Themenbereiche wie zum Beispiel vergleichende

Werbung (...) oder Umgang mit personlichen Vorteilen
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3f

39

4a

Verantwortlichkeit fir

Engagement-Aktivitaten

Engagement-Plan

Berlicksichtigung der

Interessen

Berucksichtigung im
Bericht

verschiedensten Griinden nicht durchgefihrt

werden.

Markiert Stellen, aus denen hervorgeht, wer die 11
Engagement-Aktivitdten plant und/oder durchfiihrt

bzw. daran beteiligt ist.

Markiert Textstellen, in denen von einem 2

Engagement-Plan gesprochen wird.

Markiert Textstellen, aus denen hervorgeht, wie 0
die Stakeholder-Interessen im Bericht verwertet

werden.

Markiert Textstellen, an denen erwahnt werden, 6
wie die Interessen der Stakeholder in den

Nachhaltigkeitsbericht einflie3en.

oder Geschéfts-Geschenkerichtlinien® (Interview 2,
Anhang S. XXXVI, Z. 222-224).

»2Aber wenn es jetzt um Kund*innen geht, dann passiert
das natirlich in allen Gesellschaften Uber unsere
Berater*innen, ja“ (Interview 1, Anhang S. XXV,
Z.107-108).

,und, und der (...) der involviert, oder der wird involviert
in groRere Projekte und Bauvorhaben. Und, also der hat
da schon seine Erfahrungen und, und auch seine
Kommunikationswerkzeuge und -Tools, dass er also
weil was, was und wie man da, wie man so einen
Prozess aufzieht. Also, also insofern ja das, das findet,
das findet geplant statt, und da gabs, da gabs, der hat
also, der schult auch unternehmensintern (Interview 3,
Anhang S. LIIl, Z. 276-281).

,und die auftauchenden Themen kommen auch dann
wirklich auf die Long List der wesentlichen Themen des
Nachhaltigkeitsberichts. Das heif3t, unsere Stakeholder

haben schon einen groRen Einfluss, weil Sie da eben
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4b  Beriicksichtigung
abseits des Berichts

5 Sprache

5a  Fachbegriffe

5b Gendern

Markiert Textstellen, an denen erwaéhnt werden,
wie die Interessen der Stakeholder abseits des
Nachhaltigkeitsberichts in das Unternehmen

einflieBen.

Markiert Textstellen, in denen Uber die

Verwendung von Fachbegriffen gesprochen wird.

Markiert Textstellen, in denen Uber Gendern

gesprochen wird.

auch bei den wesentlichen Themen bertcksichtigt
werden (Interview 4, Anhang S. LXV-LXVI, Z. 115-119).

,Dann natdrlich der regelmaflige Kontakt und Austausch
auch mit den Kunden, jetzt nicht nur eben als, als
Verkaufsgesprach sondern definitiv auch um einfach zu
erfahren was brauchen unsere Kundengruppen, welche,
welche Herausforderungen (...) also sind auf, auf ihrem
Tablett sozusagen fir die sie einfach Lésungen
brauchen, weil das natirlich auch eine ganz relevante
Information fuir uns ist. Wie wir uns weiterentwickeln
missen, jetzt sowohl was unsere Strategie angeht ganz
allgemein, aber auch naturlich was dann spezifische
Produkte und deren Entwicklung angeht” (Interview 2,
Anhang S. XXXV-XXXVI, Z. 206-213).

»Ja, also wir versuchen so wenig wie moglich mit
branchenspezifischem Fachjargon zu arbeiten®
(Interview 1, Anhang S. XXVII, Z. 151-152).

»Eben auch nicht nur zwischen méannlich und weiblich zu
differenzieren, ware dann der néchste Schritt, oder ist,
ist definitiv der nachste Schritt, den wir gehen werden®
(Interview 2, Anhang S. XL, Z.329-331).
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6 Design 13 ,Den nichtfinanziellen Bericht, den wir ja eben, als, als,
der also ja Teil ist, da haben wir ein, ein anderes Design.
Also wir sprechen intern ganz gern vom, wollen das ein
bisschen magaziniger haben, vom, von der Anmutung
her (Interview 3, Anhang S. LVII, Z. 385-387).

7 Auswirkungen CSRD Markiert Textstellen, in denen Uber die 0 =
Auswirkungen der CSRD auf die
Nachhaltigkeitsberichte gesprochen wird.

7a  Allgemeine Markiert Textstellen, in denen Uber die 9 ,Das ganze wird dann natirlich viel kiirzer sein und
Auswirkungen allgemeinen Auswirkungen der CSRD gesprochen mehr auf die Zahlen fokussiert im Lagebericht. Vom
wird. Design her, von dem, wir das dann gleich sehr

eingeschrankt sein“ (Interview 4, Anhang S. LXVII,

Z.152-154).
7b  Reaktion des Markiert Textstellen, in denen Uber die Sicht des 9 ,Ob man dann weiterhin diesen Berichtsteil jetzt sage
Unternehmens Unternehmens beziiglich CSRD gesprochen wird. ich irgendwo optisch anders gestalten, haben wir

eigentlich noch nicht diskutiert (Interview 3, Anhang
S. LIX, Z. 465-466).

Tabelle 10: Codesystem Inhaltsanalyse Experteninterviews (eigene Darstellung)
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