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Immer mehr Unternehmer setzen auf Nachhaltigkeit —
und fragen sich mitunter, ob sie dabei die richtigen
Schwerpunkte setzen und ihre Investitionen wirtschaft-
lich sinnvoll sind. Der , Wertschopfungsreport Nach-
haltigkeit” und die aktuelle IHK-Studie zum Ehrbaren
Kaufmann ,Verantwortung lohnt sich” liefern fundierte
Antworten auf beide Fragestellungen.

EVA ELISABETH ERNST

EINE NACHHALTIGE Unternehmensausrich-
tung trigt messhar zum Umsatz bei: Dies
ist das Kernergebnis des ,Wertschop-
fungsreports Nachhaltigkeit*, der von Bie-
salski & Company, einer Managementbe-
ratung fiir Marken, gemeinsam mit facit
research, der Marketingforschungsgesell-
schaft der Serviceplan-Gruppe, Ende 2014
veroffentlicht wurde. Quer durch die 16
untersuchten Branchen belduft sich der
durchschnittliche Wertschopfungsbeitrag
von Nachhaltigkeit auf 4,6 Prozent. ,Dass
dieser Wert so hoch ausfillt, war auch fiir
uns iiberraschend®, betont Alexander Bie-
salski. Allerdings sei die Relevanz von
Nachhaltigkeit bei der Kaufent-
scheidung stark branchenabhén-
gig: Bei Babynahrung spielt sie
mit zehn Prozent Wertschop-
fungsanteil eine groflere Rolle
als bei Telekommunikation
mit knapp einem Prozent Er-
klarungsanteil.
Fiir die Studie
wurden iiber
8000 Konsu-
menten online
zur Beurtei-

Ein
gutes
Gewissen
lohnt sich!

lung der Nachhaltigkeitsleistungen von
Marken befragt. Insgesamt lagen Aussa-
gen zu 104 Unternehmen vor, von denen 97
im Wertschopfungsreport bewertet wur-
den. ,Dabei haben wir uns auf bekannte
Unternehmen und Marken konzentriert,
deren Geschiftsmodelle per se nicht auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet sind“, betont
Biesalski. Besonders beeindruckend fin-
det er den Durchschnittswert der Automo-
bilindustrie, in der 5,7 Prozent des Umsat-
zes durch Nachhaltigkeitsaktivititen zu-
riickzufiihren sind: ,SchlieBlich sind ja die
Fahrzeuge mit klassischem Antrieb um-
weltbelastend.“ Allerdings, so der Marken-
experte weiter, diirften die Konsumenten
in dieser Branche die Anstrengungen im
Hinblick auf die Entwicklung umweltscho-
nenderer Technologien honorieren, die
zudem ausgesprochen offensiv publiziert
werden.

Allerdings hingt die Nachhaltigkeits-
performance natiirlich auch von den unter-
nehmensindividuellen Aktivititen und de-
ren Wahrnehmung bei den Endkunden ab.
Dies zeigt sich ebenfalls am Beispiel Auto-
mobilbranche besonders deutlich: BMW
ist hier absoluter Vorreiter im Bereich
Nachhaltigkeit und Corporate Social Res-
ponsibility (CSR), wie Antje Kuttner, CSR-
Expertin der IHK fiir Miinchen und Ober-
bayern, betont. GemaR Wertschopfungsre-
port generiert BMW durch Nachhaltigkeit
mehr als zehn Prozent des Umsatzes. Da-
gegen wird Renault in deutlich geringerem
MaR mit diesem Thema in Verbindung ge-
bracht, so dass bei diesem Hersteller weni-
ger als drei Prozent der Erlose darauf zu-
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riickzufiihren sind. ,Nachhaltigkeit ist ein
Teilaspekt der Reputation eines Unterneh-
mens, der in den letzten Jahren stark an
Bedeutung gewonnen hat“, berichtet Alex-
ander Biesalski. ,Das ist auch bei den Un-
ternehmensbewertungen, die wir durch-
fiihren, deutlich erkennbar.“ In betriebs-
wirtschaftlicher Hinsicht sei Nachhaltig-
keit ein Investitionsfeld wie jedes andere,
dessen Rentabilitit sich messen lisst. ,Und
das gilt nicht nur fiir groe Unternehmen,
sondern auch fiir kleinere und mittelstin-
dische“, betont Biesalski. Wie bei anderen
Elementen der Markenfiihrung sollten

ENERGIEMANAGEMENT
i ALS FAKTOR DES UNTER-
: NEHMENSERFOLGS

Energieeinsparung und Energieeffizienz |
- haben in unserer Zeit neben der ckologi-
i schen eine steigende Gkonomische
: Bedeutung. Neben dem Nachhaltigkeits- :
gedanken zahlt aber vor allem der Unter- :
¢ nehmenserfolg. Dabei sind die Maglich- :
i keiten zur Energiekosteneinsparung im :
i Unternehmen vielfaltig und oftmals ohne !
i hohe Investitionskosten gegeben. Von
i Energieeinkauf bis zur Nutzung von Ab- :
i warmepotenzialen, vom theoretischen
i Energiemanagementansatz bis hin zur :
¢ praktischen Umsetzung wie Sie in lhrem :
¢ Unternehmen den Unternehmensgewinn
© steigern konnen — alle diese Themen
i werden im Seminar behandelt.
i Das Seminar zeigt lhnen wie ein Energie-
management funktioniert, welche For- :
¢ dermittel dafiir bereitstehen und welches :
: System fiir Sie das richtige ist. ;
¢ Zielgruppe:

- Einkéufer/innen, Betriebsleiter (Techni-

i ker/Ingenieure), Verantwortliche fiir den

i Energieeinkauf, Energiemanager/innen

- sowie Energiebeauftragte.

¢ Termin: 28.09.2015

- Ort: IHK Akademie Ingolstadt

: Preis: 390 Euro

i Anmeldung bei:
. Daniela Schneewind, Tel. 0841 93871-25,
- daniela.schneewind@muenchen.ihk.de

auch bei Aktivititen in diesem
Feld die Interessen der Kunden
und Zielgruppen in den Mittel-
punkt gestellt werden. Daher sei
es sinnvoll, sich zunichst auf die
eigenen Produkte und Kernleis-
tungen zu konzentrieren. Und zwar
am besten mit Leistungen und Pro-
grammen, die erstens zum Unter-
nehmen passen und zweitens tat-
séchlich etwas Besonderes sind, also
ein Differenzierungsmerkmal bieten.
Zudem sollten die Nachhaltigkeitsaktiviti-
ten glaubwiirdig sein und konsequent und
konsistent kommuniziert werden. ,Dabei
darf gerade im Mittelstand die Bedeutung
der Mitarbeiter als Markenbotschafter
nicht unterschétzt werden®, erklirt Biesal-
ski. ,Aber auch in Social Media und der
klassischen Kommunikation sollte in ange-
messener Art und Weise auf die Nachhal-
tigkeitsaktivitdten hingewiesen werden.“
Bleibt die Frage, was genau denn nun
unter Nachhaltigkeit verstanden wird. Fiir
den Wertschopfungsreport wurden die
Konsumenten daher auch nach den Krite-
rien gefragt, die sie mit diesem Begriff in

UMWELTSCHUTZ

Verbindung bringen. Beim Themenfeld
Okologie waren das Engagement eines
Unternehmens fiir Umweltschutz, sein
schonender Umgang mit Ressourcen die
wichtigsten Punkte, gefolgt von der Forde-
rung nach visiondrem und transparentem
Verhalten sowie der Recyclingfihigkeit
von Produkten. Bei der zweiten Dimensi-
on, dem Sozialen, fielen die Pridikate ,fai-
rer Arbeitgeber sowie ,Arbeitsplitze
schaffen und erhalten“ mit Abstand am
hiufigsten. Das Kriterium ,karitatives En-
gagement” wurde deutlich weniger ge-
nannt. ,Anstand und Fair Play“ bildete da-
gegen das mit Abstand beliebteste Be-
griffspaar bei der Okonomie, der dritten
Sdule der Nachhaltigkeit. Danach kamen
yoffene Informationspolitik®, ,nachhaltige
Lieferkette” und schlielich noch das ,Be-
kenntnis zum Standort Deutschland.“
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Fiir CSR-Expertin Antje Kuttner zeigt
diese Zusammenstellung nicht nur, dass
mittlerweile ein weit verbreitetes ge-
meinsames Verstindnis von Nachhaltig-
keit existiert. ,,Viele dieser Themenfelder
werden insbesondere vom Mittelstand
bereits bedient,“ so die IHK-Expertin.
Dies belegt die auf den Seiten 57 bis 59.
vorgestellte aktuelle IHK-Studie zum
Ehrbaren Kaufmann, in der die befragten
kleinen und mittleren Unternehmen als
Beispiel fiir gezielte CSR-Mafinahmen
unter anderem die Wahrung von Kunde-
ninteressen im Bereich Produktverant-
wortung nannten. ,Mittelstindischen
Unternehmen wird prinzipiell bereits
mehr Vertrauen von Kundenseite entge-
gengebracht®, berichtet Kuttner. ,Wenn
nun noch gezielte CSR-MafRnahmen im
Unternehmen umgesetzt und klug kom-
muniziert werden, kann sich ein Unter-
nehmer besser am Markt positionieren.“
Nicht zuletzt aus diesem Grund unter-
stiitze die IHK Unternehmen hierzu mit-
tels Beratung, Informationsveranstaltun-
gen und Publikationen rund um die Ar-
beit zum Ehrbaren Kaufmann. B
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zum Thema Ehrbarer Kaufmann/CSR:
Dr. Antje Kuttner, Tel. 089 5116-1105
antje.kuttner@muenchen.ihk.de

zum Thema Marken- und
Unternehmenswert:

Semir Fersadi, Tel. 089 5116-1335
semir.fersadi@muenchen.ihk.de
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