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Design der Analyse

Top Ten folgender Indizes* 

<Dax

<Dow Jones

<SMI

<ATX 

<FTSE 100

23 Fragen
58 Kriterien

*gemessen an der Marktkapitalisierung zum 31.12.2006
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CSR = Chefsache oder Alibi?
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Integration Vorstand

Erkenntnisse

< Entweder committet sich der Vorstand eindrucksvoll persönlich zum CSR-
Engagement oder die Top-Etage ist auf den Webseiten gar nicht vertreten.

< Tritt der Vorstand auf den Internetseiten in Erscheinung, ist das Auftreten 
tendenziell stimmig.

< Angesprochene Themen: Bedeutung von CSR für das Unternehmen, Highlight-
Projekte, Fortschritte im CSR-Engagement, Low Lights.



Die eleganteste Lösung: 
Integrieren Sie ein Audio-File – und Sie werden gehört

„Authentisch, glaubwürdig, ausdrucksstark“



Es scheint schwierig, die CSR-Strategie 
darzustellen. Oder gibt es keine?

Erkenntnisse

< Auch Unternehmen, die insgesamt vorbildlich kommunizieren, fällt es schwer 
ihre Strategie nachvollziehbar zu präsentieren.

< Nur wenigen gelingt es aufzuzeigen, wie die CSR-Strategie mit der 
Unternehmensstrategie verflochten ist.

< Ein weiterer Schwachpunkt ist das Verdeutlichen der strategischen Schwerpunkte 
für die Bereiche Ökologie, Mitarbeiter und Gesellschaft.

< Dennoch sind gute Ansätze zu finden.



Die „Fit 4 2010“-
Strategie der Siemens 
AG integriert CSR-Ziele 
in die Gesamtstrategie 
bzw. übergeordneten 
Ziele des Konzerns



Gekonnt gemeistert: Werte, Leitlinien & Co.

Erkenntnisse

< Die „Vorstufe“ einer übergeordneten CSR-Strategie wird von vielen Unternehmen 
gut kommuniziert.

< Werte und Leitbilder sind als Ausdruck der Unternehmenskultur in den meisten 
Unternehmen vorhanden.



Werte & Strategie – ein fließender Übergang

Die Werte-Pyramide der Daimler Chrysler AG zeigt den Zusammenhang von 
Grundwerten des Unternehmens und Einzel- bzw. Gesamtzielen des Konzerns. 



Weniger ist manchmal mehr ...



Wer ist im Unternehmen für CSR 
verantwortlich? 
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Erkenntnisse:

< Knapp die Hälfte der Unternehmen 
berichten über Zuständige/
Abteilung im Bereich CSR.

< Lediglich 44 % der Unternehmen 
nennen den Namen eines CSR-
Verantwortlichen.

< Wenn es in den Unternehmen 
einen zuständigen Mitarbeiter für 
CSR gibt, bzw. eine Abteilung 
damit betraut ist, wird das Thema 
im Internet insgesamt gut 
kommuniziert.



Lesefreundlich: Abbildung der organisatorischen 
Einbettung der CSR-Verantwortlichen

Dennoch: 
Nur 15 % der 
Unternehmen 
zeigen ein CSR-
Organigramm.



Mehrere Kontakte: Nach Projekten und Initiativen



Die Kommunikation des CSR-Engagements 
in den Einzelbereichen ist ausbaufähig

Erkenntnisse

< Die meisten Unternehmen haben viele Lücken beim Reporting über ihr 
Umweltengagement, die gesellschaftlichen Aktivitäten und den Umgang mit den 
Mitarbeitern.

< Zahlen und Fakten werden generell mangelhaft kommuniziert (Durchschnittlich 1 
von 4 Punkten). Ökologie liegt dabei vorne.
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Gibt es Unterschiede zwischen den Ländern?

Erkenntnisse

< Besonders hervorstechend ist, dass trotz politischer Dynamik in diesem Bereich die 
österreichischen Unternehmen bei der Kommunikation im Internet weit 
zurückliegen. 

< Die deutschen Unternehmen sind hingegen im Internet erstaunlich gut aufgestellt. 
< Die amerikanischen Unternehmen liegen durchschnittlich im Mittelfeld, obwohl das 

Thema ursprünglich aus Amerika nach Europa kam. 



... und zwischen den Branchen?
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Ökologie Gesellschaft Mitarbeiter

Erkenntnisse

< Sensible Branchen, wie Chemie und Versorger, berichten tendenziell besser.
< Überraschend gut ist die Berichterstattung der Finanzdienstleister.
< Bei allen Branchen ist die Kommunikation im Bereich Mitarbeiter  am schwächsten.



Erkenntnisse

< Insgesamt wird über das Umweltengagement qualitativ und quantitativ am 
detailliertesten berichtet.

< Verbrauch von Ressourcen wird insgesamt gut kommuniziert (1,9 Punkte).

< Oft setzen Unternehmen inhaltliche Schwerpunkte, die für ihre Geschäftstätigkeit 
relevant sind.

< „Blick über den Tellerrand“: Es werden oft Hintergrundinformationen geliefert 
und viele Unternehmen stellen einen strategischen Bezug zur Geschäftstätigkeit 
her.

Ökologie – Klimawandel & Co.  



Ausführliche Erläuterungen, Daten und Fallbeispiele bei 
GlaxoSmithKline



Anpassung an die Ansprüche der Stakeholder: Grafiken mit 
individuell kombinierbaren Daten bei BP



Erkenntnisse

< Nur zwei Unternehmen kommunizieren vorbildlich: American International 
und Royal Bank of Scotland.

< „Diversity“ und „Gesundheitsschutz“ sind die Top-Themen.

< In den USA ist dem Thema „Diversity“  oft ein eigener Internetauftritt gewidmet.

< „Vergütung“ und „Work-Life-Balance“ werden vernachlässigt.

< Zahlen und Fakten lassen auf ganzer Linie zu wünschen übrig. Ausnahme: Alter 
und Geschlecht der Belegschaft.

Mitarbeiter: Erstaunlich schlechte 
Kommunikation über das wichtigste „Asset“



Einzelfall: Umfassende Informationen über Whistleblowing 
und Work-Life-Balance



Guter Ansatz bei Verbund: Kommentar einfügen!



Eigenständige Portale zum Thema Diversity in den USA



Gesellschaftliches Engagement – schöne 
Geschichten oder nachhaltiges Engagement?

Erkenntnisse

< Zu Corporate Giving, Corporate Volunteering und Sponsoring wird sehr gut 
informiert. Meist in Form von Projektbeschreibungen oder Case Studies.

< Den Menschenrechten wird viel Raum gewidmet.

< Stiftungen haben meist eine eigene Website. 

< Zahlen und Daten? Lediglich über das Gesamtvolumen für Projekte oder 
Unternehmensbereiche (Spenden, Sponsoring) wird berichtet. 



Geschäftsnahes Engagement: Bayer setzt sich für die 
Gesundheit auf der ganzen Welt ein



Stiftung bei Bayer: Einblick durch Überblick



Partnerschaften: Nicht nur auflisten, sondern Informationen 
und Homepage aufführen!



Unumgänglich: Gesamtvolumen des gesellschaftlichen 
Engagements bei Exxon Mobil 



BP gibt eine Aufstellung über das Spendenvolumen nach 
Ländern im Mehrjahresvergleich



Welche Ziele werden wie kommuniziert?

Erkenntnisse

< Die interessantesten Fragen werden oft nicht beantwortet.

< Einzelziele zu den Bereichen Umwelt, Soziales und Mitarbeiter werden insgesamt 
zurückhaltender kommuniziert als übergeordnete Ziele. 

< Für die Unternehmen scheint es leichter, Ziele im Bereich Umwelt zu setzen als bspw. 
für das gesellschaftliche Engagement (9 mal volle Punkte für Ziele vergeben).
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Plakative Kommunikation von quantitativen Zielen 



Österreichs Verbund kommuniziert vorbildlich – 
Zielhierarchie, Status, Maßnahmenplanung



Zu CSR gehört auch das Thema Ökonomie – 
und zwar in bunter Vielfalt...

Erkenntnisse

< Das Reporting im Bereich „Ökonomie“ ist wenig standardisiert.

< Neben klassischen Themen wie Zugehörigkeit zu CSR-Indizes und Corporate 
Governance wird häufig die Verbindung zwischen den CSR-Themen und dem 
operativen Geschäft geschlagen.



Sehr gut: Ökonomie!
Nachhaltigkeit als Strategie & Nachhaltige Technologien als 
Chance bei Roche



Gut gelöst: Einbinden der Kernkompetenzen

Verbinden des Umweltengagement mit der Kernkompetenzen im Bereich Forschung 
macht die Verbund AG zu einem Vorreiter im Bereich erneuerbare Energien



GRI – wer macht sich die Mühe, nach 
internationalen Richtlinien zu reporten?
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Anzahl der Unternehmen, die nach GRI berichten

Erkenntnisse

< Eine steigende Anzahl von Unternehmen berichten nach den Standards der Global 
Reporting Initiative.

< 80 % der untersuchten DAX und 50 % der untersuchten FTSE-Unternehmen, 
hingegen keines der ATX-Unternehmen berichten nach GRI.



Eine intelligente Integration des GRI-Index gelingt selten. 
DaimlerChrysler löst es vorbildlich: 
Die kommentierende Berichterstattung schafft Transparenz.



Dialogorientierung – ein Wort in aller Munde, 
aber wie wird es im Internet genutzt?

Erkenntnisse 

< Geradezu akademisch werden relevante Stakeholdergruppen aufgelistet, aber kaum 
ein Unternehmen nutzt die Chance den Dialog mit den Stakeholdern über das 
Internet, z. B. durch Bloggs oder Chatforen, aufzunehmen.

< Einseitige Medien setzen sich langsam durch: Newsletter (BASF, Allianz), Podcasts, 
Video (UBS, GE, Procter & Gamble), Dialogtouren (E.ON), Quiz, Bewertungsbogen
und Kontaktformulare (Roche, Allianz).

< Es gibt wenig Stellungnahmen Externer. 
Dazu bleibt eine zentrale Frage: wollen die Stakeholder überhaupt auf den 
Unternehmensseiten in Erscheinung treten?



DaimlerChrysler – interessante Aufbereitung der 
Stakeholderbeziehungen



Glaubwürdigkeit untermauern: Verschiedene Experten 
machen ein Statement zum Engagement



Kommunikation von „Low Lights“

Erkenntnisse 

< Über den eigenen Schatten zu springen zeigt Stärke ... sind Unternehmen im Bereich 
CSR noch nicht soweit?

< Der Großteil der Unternehmen kommuniziert ihre „Low Lights“ mangelhaft 
(Durchschnittspunktzahl: 0,8 Punkte).

< Nur 2 von 50 Unternehmen erhielten die volle Punktzahl (Allianz und BP).

< Wenn Low Lights reportet werden, dann zu den Bereichen „Umwelt“ und „Mitarbeiter“. 
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BP gibt eine Übersicht über Buß- und Strafgelder  



E.ON entschuldigt sich für den Stromausfall



Gestaltung

Erkenntnisse 

< Eine nutzerfreundliche Navigation sollte selbstverständlich sein: Dennoch lassen 
einige Unternehmen die Chance ungenutzt und führen nicht alle Hierarchien im 
Menü oder einer Bread-Crumb-Leiste auf. 

< Die Gliederung der Information wird nur von wenigen Unternehmen optimal 
gestaltet, z.B. E.ON.

< Die Bildsprache lässt insgesamt zu wünschen übrig: Es wird überwiegend mit den 
gleichen Motiven gearbeitet (z. B. Bäume, Kinder).



Ausblick

< Die Bedeutung des Mediums Internet in der CSR-Kommunikation nimmt zu – nur 2 
der 50 untersuchten Unternehmen kommunizieren CSR nicht im Internet.

< Die Möglichkeiten des web 2.0 werden noch zu wenig ausgeschöpft.

< Der Vergleich Online- versus Printkommunikation zeigt: Es besteht Aufholbedarf!

< Zahlen und Fakten: Notwendigkeit für Unternehmensbewertungen und die 
Glaubwürdigkeit des Engagements.

< Thema Mitarbeiter wird schwach kommuniziert – trotz Brisanz in der Öffentlichkeit?

< Reporting nach GRI nimmt zu – 18 von 50 Unternehmen berichten nach GRI.

Potenzial zur Differenzierung!!


