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Das chinesische Schriftzeichen Wei ji zeigt
jz é Q sehr deutlich das Potenzial das in jeder Krise
E) " steckt. Im Gegensatz zum deutschen Wort
~Krise“ besteht die asiatische Bezeichnung
aus den Wortzeichen fur existentielle Bedrohung (wei) und Chance
(ii). Wir befinden uns in einer Zeit die Fragen nach dem langfristigen
Erfolg bestehender Managementkonzepte und auch den MaBsta-
ben von Wertschépfung aufwirft. Das auf langfristige und ganz-
heitliche Wertschépfung ausgerichtete Konzept der Nachhaltigkeit
gewinnt nun zunehmend an Bedeutung und wird zur Chance.

23.000.000.000.000 in Worten 23 Billionen US Dollar ist der bisher
bekannte Wertverlust durch die Finanzkrise an den weltweiten Bor-
sen. Die Auswirkungen auf die Realwirtschaft sind noch unabsehbar.
Milliardenschwere Rettungspakete und Staatsgarantien versuchen
vor allem eines, das Vertrauen in den Finanzmarkt und dessen Insti-
tutionen wiederherzustellen. Zur selben Zeit wurden Abfertigungen
in der Héhe von Millionen an erfolglose Unternehmenslenker gezahlt
und der jlingste 50 Milliarden US Dollar Betrug des Ex-NASDAQ
Chefs Madoff, bringt das Thema Unternehmerethik in Erinnerung.
Als wére diese Krise nicht genug, nehmen die bisherigen Heraus-
forderungen wie der Klimawandel, die demografische Verdnderung,
oder die Ressourcen- und Energieknappheit zu. Unternehmen
splren die Auswirkungen in Form von steigenden Preisen fir CO,
Emissionen, steigenden Energie- und Rohstoffkosten und Fachkraf-
temangel.

Gegenuber den hunderte Milliarden schweren Rettungspaketen fur
Finanzmarkte, nehmen sich die globalen Absichtserkldrungen zur
Erreichung der United Nations Development Goals in der H6he von
195 Milliarden US Dollar (Umsetzung bis 2015), unscheinbar aus.
Angesichts dieser Fakten stellt sich die Frage, wie die Losungen
dieser Probleme unter einen Hut zu bringen sind und was dies fur
Unternehmen bedeutet. Das Konzept der Nachhaltigkeit, also der
langfristigen Wertschdpfung, durch eine gleichwertige Beachtung
o6konomischer, sozialer und dkologischer Aspekte, bietet eine Ant-
wort auf die genannten Herausforderungen. Die Umsetzung dieses
Prinzips in Unternehmen, ist unter dem Begriff der Corporate Social
Responsibility (CSR), oder etwas weitgefasster der Corporate
Responsibility (CR) bekannt.

Osterreichische Filhrungskrafte und CR-Experten kamen beim
ersten PwC CSR-Workshop vergangenen November zu folgendem
Schluss: Wenn unternehmerische Verantwortung als strategisches
Managementkonzept verstanden ist, von Management und Mit-
arbeitern gelebt wird und Nachhaltigkeitsperformance durch ver-
lassliche Kennzahlen gesteuert wird, dann gelingt eine erfolgreiche
Wertschdpfung. Fir Peter Oswald, CEO von Mondi und Prasident
der dsterreichischen CSR Plattform respACT, ist integriertes CSR,
im Gegensatz zu rein philanthropischen MaBnahmen unabhangig
vom Konjunkturzyklus, wertschépfend.

Welche CR Werttreiber kdnnen Sie fir sich nitzen? Im November
2008 fuihrten das Unternehmensnetzwerk Business for Social
Responsibility (BSR) und das Strategie- und Kommunikationshaus
Cone LLC eine Umfrage zur Wahrnehmung von CR, unter 424 CR
Experten durch (im folgenden BSR Studie genannt) und maBen sie-
ben Werttreiber, mit der héchsten Wertung von 84%. Eine weitere
Studie von der Economist Intelligence Unit und PwC ,,Doing good
— Business and the Sustainability Challenge” vom Februar 2008
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(im folgenden Economist Studie), maB elf Wertreiber und zeigte die
héchste Wertung von 37%. Mehr als 1.200 Unternehmensleiter,
davon ein Drittel aus West- und Osteuropa, wurden daflir zu den
Werttreibern von CSR befragt:

1. Glaubwiirdigkeit und Reputation

Vertrauen ist das Schlagwort der aktuellen Finanzkrise, besonders
fur Banken und Finanzinstitute. Um dies zu bilden und zu bewahren,
sind Glaubwurdigkeit und Transparenz wesentliche Faktoren und
beeinflussen die Reputation eines Unternehmens. 84% der Teilneh-
mer der BSR Studie sehen in erhdhter Reputation den groBten Wert-
treiber. Mit einer Wertung von 29% in der Economist Studie wird die
Bedeutung der Identifikation und des Managements von Reputati-
onsrisiken unterstrichen.

Investoren, Stakeholder und vor allem das eigene Management,
haben Interesse an transparenten und verlasslichen Informationen
zu den wesentlichen Aspekten und Entwicklungen des CR Manage-
ments und nicht finanziellen Kennzahlen. Um gegentiber Sharehol-
dern und Stakeholdern transparent zu sein, werden jahrlich weltweit
{iber 3000 und in Osterreich mittlerweile 40 solcher Berichte verdf-
fentlicht. Ein Viertel der ATX Prime Unternehmen hat den Wert dieser
Berichte bereits erkannt. Die Berichts-Plattform Corporate Register
zeigt, dass 6sterreichische Unternehmen mit einer externen Prifung
von 56% der Berichte groBeren Wert auf Glaubwiirdigkeit legen, als
der Européische Schnitt mit ca. 30%. Noch gibt es keine verbind-
lichen Normen fiir Inhalt und Qualitat, doch bereits weltweit ver-
breitete Richtlinien wie den de facto Standard der Global Reporting
Initiative mit 10 Grundsétzen und 79 Indikatoren. Ahnlich den IFRS
Regeln fur die Jahresabschlussprifung, gibt es mit dem Internati-
onal Standard on Assurance Engagements (ISAE 3000), oder dem
AccountAbility 1000 Assurance Standard, Priifstandards. In Zukunft
sind eine Zunahme der Anzahl und eine Verbesserung der Qualitat in
Form von integrierten Geschéfts- und Nachhaltigkeitsberichten zu
erwarten.

2. Stakeholderanspriiche und Kundenbindung

In Zukunft wird entscheidend sein, wie den Stakeholderanspriichen
nach mehr Verantwortung und Transparenz entsprochen wird. 37%
der befragten CEOs der Economist Studie sehen in der Gewinnung
und Bindung von Kunden den gréBten Werttreiber. Mit der zweit-
héchsten Wertung von 80% der BSR Studie, werden die steigenden
Stakeholder Anspriiche allgemein als wesentlicher Treiber erkannt.

Am Boden der finanziellen Tatsachen angelangt, fragen immer
mehr Bankkunden und Anleger nach langfristig rentablen, aber
auch ethischen, 6kologischen und sozialen Veranlagungsformen.
Es gibt zahlreiche Anséatze verantwortungsvoller und nachhaltiger
Finanzprodukte, die den Anspriichen des auf 500 Milliarden Dollar
geschéatzten Marktsegments der LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainabilty) geniigen, zu dem bereits jeder dritte Konsument in
Amerika und Europa zahlt. Eine erhdhte Aufmerksamkeit dieser
Kunden fir Risiken und eine langfristige, stabile Wertschépfung,
wird den Bedarf nach nachhaltigen Produkten weiter erhdhen.
Konkret verzeichnete eine Wiener Privatbank, die Einlagenzunah-
me von 15% in ethische Anlageformen bei 4% Zinsen. Die deut-
sche EthikBank mit 70 Millionen Euro im Einlagenbereich oder die
Schweizer Privatbank Sarasin mit eigenem Nachhaltigkeitsportfolio,
werden als Beispiele fiir einen erfolgreichen nachhaltigen Business
Case angefiihrt. Leopold Seiler von Seiler Asset Management,
berichtete beim letzten PwC Investmentforum, Uber eine krisenre-
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sistente Rendite von 4-6% in seinen Mikrokreditinvestments. Im
vergangenen Jahr wurde das Recht auf Zugang zu grundlegenden
Finanzdienstleistungen auf einer Konferenz der Européischen Kom-
mission diskutiert. Die Finanzbranche wird aufgefordert, sich durch
verstarkte CSR MaBnahmen, weg vom kurzfristigen Profitdenken

zu entwickeln. So gelingt es mehr Menschen diesen Zugang zu
ermdglichen und gleichzeitig dem Konsumentenanspruch nach mehr
sozialer Verantwortung zu entsprechen. Das Projekt der ,Zweiten
Sparkasse*” zeigt seit 2006, wie erfolgreich auch Personen mit gerin-
gem Einkommen eine Bankverbindung ermdglicht werden kann.

3. Kosten senken und Effizienz steigern

Die Ausschépfung von Einspar- und Effizienzsteigerungspotenzi-
alen ist momentan von groBBer Bedeutung. Durch das Konzept der
Okoeffizienz, also der effizienten Verwendung von Energie und Res-
sourcen, gelingt es Kosten dauerhaft zu senken und gleichzeitig den
negativen Einfluss auf Klima und Umwelt zu reduzieren. Fir 75%
der Befragten der BSR Studie ist die Kostensenkung durch Ein-
sparungen oder Effizienzsteigerungen und fiir 31% der Teilnehmer
der Econmist Studie, die daraus folgende Profitabilitatssteigerung
entscheidend.

Die dsterreichische Kontrollbank zeigt in ihrem aktuellen Nachhaltig-
keitsbericht, wie Mehrwert durch CR MaBnahmen geschaffen werden
kann. Im Jahr 2007 sank der Energieverbrauch und der damit verbun-
dene CO, AusstoB um 9%, der Geschéftsverkehr in km um 27% und
die verkehrsbedingten CO, Emissionen um 28%, die Abfallmenge um
11%, der Wasserverbrauch um 2% und der Papierverbrauch um 3%.
Im selben Zeitraum stiegen Zinsen und &hnliche Ertrdge um 32% und
der Konzernjahresiiberschuss um 26%. Nicht nur die Finanzbranche
profitiert von 6kologischen CR MaBnahmen. Das Wertschépfungs-
potenzial der Energie- und Ressourceneffizienz, wird zusehends
auch in der Industrie, sowie Tourismus- und Handelsbranche als
Werttreiber erkannt.

4. Investorenanforderungen und Shareholder Value

Der Anstieg des Shareholder Value (34%) und eine erhhte Attrak-
tivitat fur Investoren (17 %), sind laut der Economist Studie weitere

CR Werttreiber. Die Auswertung der BSR Studie zeigt, das sich 76%
einen erhdhten Return on Investment durch CSR Aktivitaten erwarten.

Eine Reihe von Aktienindizes wie der Dow Jones Sustainabilty Index
oder der &sterreichische VONIX Index und der OeKB Sustainability
Fund Index, selektieren Unternehmen nach strengen Nachhaltig-
keitskriterien. Gefragt nach der Performance dieser ist die klare
Expertenantwort des PwC Investmentforums: Nachhaltige Anlage-
formen entwickelten sich in den letzten Jahren leicht besser, oder
zumindest gleich gut wie herkémmliche. Laut Stefan Peller von SAM
Indexes ist zu erwarten, dass nachhaltige Unternehmen leistungs-
féhiger sind, doch unterscheiden die Investoren noch zu wenig im
Bezug auf intransparent und kurzfristig agierende Unternehmen. Der
aktuelle Global Private Equity Report 2008 von Pricewaterhouse-
Coopers zeigt: Jene Unternehmen welche Risiken und Chancenim
Nachhaltigkeitsbereich erfolgreich managen, spielen eine immer
gréBere Rolle im Bezug auf die Wertschépfung im Private Equity
Portfolio.

Finanzanalysten und Investment Firmen erkennen die Grenzen

der rein finanziellen Bewertung und Berichterstattung und verlan-
gen nach ganzheitlicher und zukunftsorientierter Information. Der
aus 400 Investment Firmen, Banken und Asset Managern beste-
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hende Deutsche Verband der Finanzanalysten (DVFA), hat 2008
gemeinsam mit PwC eine Richtlinie fir die Berichterstattung tber
Umwelt- Sozial- und Governance Aspekte herausgegeben. Durch
30 Indikatoren, wie die Information zu Energieeffizienz, zur Umwelt-
vertréglichkeit von Produkten oder zur Korruptionsbekédmpfung,
soll Nachhaltigkeit mess- und vergleichbar gemacht werden. Die
positive Korrelation von Finanz- und Nachhaltigkeits-Performance
wird 2008 im ,,Sustainability Yearbook", welches von PwC und SAM
Indexes jahrlich herausgegeben wird, weiter empirisch belegt.

5. Die besten Mitarbeiter gewinnen und binden

In jenen Unternehmen, wie zum Beispiel Banken und Versicherun-
gen, wo Wertschdpfung vor allem durch Menschen erzielt wird,
spielt der Mensch auch die zentrale Rolle im Nachhaltigkeitsma-
nagement. Mit einer Wertung von 26% seitens der CEOs in der Eco-
nomist Studie, ist der Gewinn und das Halten der best qualifizierten
Mitarbeiter ein weiterer CR Werttreiber.

Gut qualifizierte Bewerber haben oft die Wahl zwischen mehreren
Arbeitgebern und fragen zunehmend nach dem 6kologischen und
sozialen Engagement. Eine 2008 durchgefiihrte Umfrage der Stan-
ford University unter MBA Abgéngern von 11 Business Schools
zeigt, dass 97% der Business School Absolventen einen Abschlag
von 15.000 Dollar (bei 103.000 Dollar Jahresgehalt) fir eine Anstel-
lung in einem nachhaltig ausgerichteteten Unternehmen in Kauf
nehmen. Auf dem Forum Alpbach 2008 wies Staatssekretérin Marek
auf die 50% geringeren Kosten in der Personalsuche bei famili-
enfreundlichen Unternehmen hin. CSR Experten &sterreichischer
Finanzinstitute, geben die geringere Fluktuationsrate, die héhere
Mitarbeitermotivation, oder die geringeren Krankenstandstage als
Beispiele fur konkrete Wertschépfung von sozialen CR MaBnah-
men an. Durch das ,,Good Company“ oder das ,,Best Company to
Work for“ Ranking und Auszeichnungen wie dem ,Audit Beruf und
Familie“, gibt es auch in diesem Bereich Vergleichsmoglichkeiten flr
potenzielle Mitarbeiter.

Unternehmen sehen sich in der CR Umsetzung meist mit zusatzli-
chen Investitionen, wie zum Beispiel bei der Implementierung von
EnergieeffizienzmaBnahmen und der Durchfiihrung von Potenzial-
analysen und Stakeholderdialogen konfrontiert. Der Anspruch an
Transparenz und Verantwortung verlangen eine nicht immer einfa-
che Auseinandersetzung mit den eigenen Werten.

Andererseits bieten sich in der Krise notwendige kurzfristige und
vor allem zukunftsgerichtete Wertschépfungspotzentiale durch eine
ganzheitliche Wertorientierung: Energie- und Ressourceneffizienz
flhrt zu sinkenden Kosten, durch nachhaltige Produkte und Dienst-
leistungen kénnen Kunden gehalten und gewonnen werden und
das Messen nicht finanzieller Indikatoren, sowie eine transparente
Berichterstattung flhren zu erhéhter Glaubwirdigkeit. Es ergeben
sich somit fUr vorausblickende Unternehmen, welche Nachhaltig-
keitsrisiken managen und Chancen nutzen, neue Wege um mit Ver-
antwortung gestarkt aus der Krise zu gehen.

Die steigende Komplexitat und Anforderungen, sowie die Fiille an
Information im Bezug zu Nachhaltigkeit und der Corporate Respon-
sibility, werden zunehmend von eigenen, multidisziplindren Teams in
Unternehmen gemanaged. In vielen Fallen bendtigt es einen kom-
petenten Partner, um sich auf das Wesentliche zu konzentrieren und
das vorhandene Potenzial zum Erfolgsfaktor zu machen.
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Tipps

Ndtzliche Links

Studie ,,BSR/Cone 2008 Corporate Responsibility in a New World
Survey”, Business for Social Responsibility November 2008
www.bsr.org

Studie ,,Doing good: Business and the sustainability challenge”
The Economist Februar 2008
www.sustainability.com/aboutsustainability/news-article.
asp?id=1346

Information zu Nachhaltigkeitsberichterstattung, PwC
www.corporatereporting.com

Sustainability Yearbook, SAM & PwC
www.sam-group.com (Download im Bereich Publikationen)

sFinancial inclusion”, Studie und Veranstaltung, Europaische
Kommission, Mai 2008
http://ec.europa.eu/employment_social/spsi/events_en.htm
(Download im Bereich Publikationen)

,KPls for ESG“, DVFA
www.dvfa.de (Suche nach non-financials)

CSR Ranking Osterreich, Center for Corporate Citizenship Austria
www.ccc-austria.at

Informationen zu Sustainable Business Solutions, PwC Osterreich
www.pwc.at/sustainability

www.pwc.at

Themenvorschau

Thema der ndchsten Ausgabe

Zeiten der Veranderung — Wie der Private-Equity-
Markt auf die Herausforderungen der neuen Markt-
verhaltnisse reagiert

Eine Studie von PricewaterhouseCoopers beleuchtete kiirz-

lich die Notwendigkeit fir Private-Equity-Unternehmen, ihre
Geschéftstatigkeit in Zeiten wie diesen zu diversifizieren und
umreiBt die wesentlichen Herausforderungen, denen sich die
Branche stellen muss, um auf die derzeit geschrumpften Méarkte
zu reagieren. Der Bericht mit dem Titel ‘Seeking differentiation at
a time of change’ zeigt auf, dass gréBere Fonds ihre Investment-
kriterien und geografischen Horizonte erweitern.
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