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Einflhrung, Inhalt

Vorwort

Gute Unternehmen erkennen, wessen Interessen und welchen Anspriichen sie begegnen. Denn die
Beziehung zu den Anspruchsgruppen (Stakeholdern) und deren Verhalten entscheiden oftmals Uber
den Erfolg Ihres Unternehmens. Stakeholder kommen aus den unterschiedlichsten Bereichen, kénnen
somit verschiedene, mitunter auch vollig kontrare Interessen vertreten. Dies kénnen Einzelpersonen
(beispielsweise Beschaftigte, Anwohner in direkter Nahe zum Firmengelande) oder Organisationen
wie Behorden und Vereine sein. Nicht beachtete Stakeholder bringen ein Projekt im schlimmsten Fall
zum Scheitern.

Eine systematische Analyse und ein Dialog mit lhren Stakeholdern ermdglichen Ihnen Konflikte
im Vorfeld zu erkennen und zu vermeiden. Denn jeder Konflikt bringt Verzogerungen mit sich, die eine
Menge Zeit, Nerven und auch Geld kosten kénnen.

Mit diesem Leitfaden, erganzt durch weitere Umsetzungshilfen (Poster, Arbeitsblatter, Prasentation),
fihren Sie eine Anspruchsgruppenanalyse Schritt fir Schritt durch. Dies ermdglicht Thnen im An-
schluss einen zielgerichteten Dialog mit Ihren Anspruchsgruppen.

Entstanden ist dieses Servicepaket fir Unternehmen im Rahmen eines Projekts des Umweltpakts
Bayern. Zehn Unternehmen haben die Arbeitsmaterialien im praktischen Einsatz vorab getestet.
Aufgrund dieser Erfahrungen wurden die Materialien optimiert.

Die praxisnahe Arbeitshilfe zur Analyse und Einbindung von Anspruchsgruppen in das Nachhaltig-
keitsmanagement knlipft an das bestehende ,Online-Tool Nachhaltigkeitsmanagement* des Infozent-
rum UmweltWirtschaft (I1ZU) an.

Die Bayerische Staatsregierung und die bayerische Wirtschaft haben 2015 den 5. Umweltpakt unter-
zeichnet. Um Nachhaltigkeitsmanagement in der bayerischen Wirtschaft zu etablieren, unterstitzen
die IHKs und die Bayerische Staatsregierung mit ihren Aktivitaten zur unternehmerischen Verantwor-
tung die systematische Organisation von Nachhaltigkeit, insbesondere in kleinen und mittleren Unter-
nehmen (KMU). Ausgangs- und Orientierungspunkt der gemeinsamen Arbeit ist das traditionelle Leit-
bild der Industrie- und Handelskammern, der Ehrbare Kaufmann.

Umweltpakt Bayern

Der Umweltpakt Bayern ist eine freiwillige Vereinbarung zwischen der Bayerischen UM m
Staatsregierung und der bayerischen Wirtschaft. Das Motto des 5. Umweltpakt Bayern W ELT
lautet ,Gemeinsam Umwelt und Wirtschaft starken". PAKT

Der Ehrbare Kaufmann BAVERN
Entscheidend fur den langfristigen Unternehmens-

erfolg ist Vertrauen. Wer als Unternehmer die innere
Haltung des Ehrbaren Kaufmanns einnimmt,
bestandigen Werten und klaren Prinzipien folgt, zeigt
Geschéftspartnern, Investoren, Kunden und Mitarbeitern,
dass die gemeinsame Arbeit auf einem stabilen Fundament basiert.

Industrie- und Handelskammern
in Bayern
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Einfihrung

1 Einfuhrung

Wer schaut auf Sie und lhr Unternehmen? Was erwarten die Anspruchsgruppen aus dem Umfeld
Ihrer wirtschaftlichen Aktivitdten von lhnen, welche Herausforderungen leiten sich daraus ab und
welche sind besonders wichtig?

In den letzten Jahren wurde der Blick auf die Wiinsche, Erwartungen oder sogar Forderungen von
Interessens- beziehungsweise Anspruchsgruppen, die es rund um ein Unternehmen gibt, immer
intensiver.

Was sind Anspruchsgruppen?

Anspruchspersonen oder -gruppen, auch Stakeholder genannt, sind alle Personen oder Gruppen,
die direkt oder indirekt von der Geschaftstatigkeit Ihres Unternehmens betroffen sind oder darauf Ein-
fluss haben.

Diese Anspruchsgruppen spielen bei Umweltschutz und Nachhaltigkeit eine entscheidende Rolle.
Gerade das Konzept der Nachhaltigkeit, das die Bediirfnisse der heutigen Gesellschaft aufgreift, ohne
dass die Bedurfnisse klnftiger Generationen beeintrachtigt werden, erfordert eine starkere Wahrneh-
mung von Stakeholderinteressen. Dabei gilt es nicht nur die Gruppen im Blick zu haben, die sich be-
sonders lautstark und medienwirksam, mit meist kritischen Themen, Gehdr verschaffen. Auch die eher
stillen Gruppen missen berlicksichtigt werden, denn sie sind gleichermal3en wichtig fir den Erfolg ei-
nes Unternehmens.

Was bedeutet Anspruchsgruppenanalyse?

Um mehr Uber die Forderungen der einzelnen Anspruchsgruppen zu erfahren, sollte ein Unternehmen
eine sogenannte Anspruchsgruppenanalyse durchfiihren.

Im Rahmen der Anspruchsgruppen- oder Stakeholderanalyse werden
Stakeholder und deren Wiinsche oder Erwartungen identifiziert,
die Anforderungen der Stakeholder und die Auswirkungen auf das Unternehmen analysiert,
die Relevanz und Bedeutung der Stakeholder fiir das Unternehmen eingeschatzt,
Ansatze zum Umgang mit den Anspruchsgruppen abgeleitet.

Nach der Anspruchsgruppenanalyse knlpfen Sie aktiv Kontakte und Beziehungen zu den wesentli-
chen Stakeholdern Ihres Unternehmens und pflegen diesen Dialog.

Die Kenntnis der eigenen Anspruchsgruppen und ein Dialog mit diesen ist ein wesentliches Element
nachhaltigen Wirtschaftens. Ein systematischer Anspruchsgruppendialog unterstitzt Sie dabei, fol-
gende Ziele zu erreichen:

Sie machen die Motivationen und Hintergriinde Ihrer unternehmerischen Aktivitaten situations-
und zielgruppengerecht transparent. Sie wecken Verstandnis fir Ihr unternehmerisches Handeln
und erhéhen damit die Akzeptanz fiir lhre Positionen und Absichten.

Sie erkennen Geschaftschancen, aber auch Risiken fur Ihr Unternehmen, indem Sie erfahren,
was von lhrem Unternehmen erwartet wird. Je friihzeitiger und umfassender Sie dies tun, desto
einfacher und glinstiger kénnen Sie Chancen nutzen und Risiken minimieren.
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Einfihrung

Sie erkennen Trends friihzeitig und bleiben damit innovationsfahig.

Sie finden konstruktive Losungen — auch fir Ihr Unternehmen — durch die Mitwirkung in relevan-
ten gesellschaftlichen Diskussionen.

Anspruchsgruppenanalyse und -dialog als Managementinstrument
KMU sind als gewachsene Unternehmen meist tief in der Gesellschaft verwurzelt mit starken regiona-
len oder lokalen Beziehungen.

Damit sind die grundlegenden Stakeholderbeziehungen von KMU in der Regel starker ausgepragt als
bei groRen Uberregionalen Konzernen. Doch wie steht es um Ihre professionelle Kommunikation und

die Nutzung strukturierter systematischer Dialogformen? Diese finden bei KMU mitunter weniger Be-

achtung, Imageaspekte kommen in der Kommunikation haufig zu kurz.

Empfehlung:

Gehen Sie strukturiert vor. Damit behalten Sie den Uberblick und gestalten die Beziehungen zu den
Anspruchsgruppen effizient und effektiv. Es lohnt sich, weil Sie damit auch gleichzeitig die Anforde-
rungen von Managementsystemen erfillen.

Gangige Management- und Reportingansétze fir Nachhaltigkeit und Umwelt- oder Qualitatsmanage-
ment fordern ebenfalls eine systematische Vorgehensweise bei der Analyse von Anspruchsgruppen
und beim Dialog mit diesen:

Eine Beteiligung an EMAS fordert die Berlicksichtigung von Stakeholder-Anforderungen ebenso
wie den systematischen Dialog mit Anspruchsgruppen, beispielsweise in Form eines Umwelt-
oder Nachhaltigkeitsberichts. Die anstehende Uberarbeitung der EMAS-Anforderungen sieht eine
zunehmend stérkere Berlcksichtigung von Stakeholdern vor.

Die Qualitats- und Umweltmanagementsysteme DIN EN ISO 9000ff/14001 fordern die Berlck-
sichtigung von Anspruchsgruppen in der Terminologie ,Stakeholder® oder ,interessierte Partei“.

Der Leitfaden zur Gesellschaftlichen Verantwortung DIN EN ISO 26000 zahlt die ,Achtung der
Interessen der Stakeholder” zu den sieben Grundsatzen gesellschaftlicher Verantwortung.

Die Global Reporting Initiative (GRI) fordert in Ihren Standards fiir die Nachhaltigkeitsberichter-
stattung die Einbindung von Stakeholdern als Standardangaben.

Die Standards fir Unternehmensverantwortung und Nachhaltigkeit der Organisation AccountAbili-
ty sieht in ihrem AA1000SES Global Standard die Beriicksichtigung von Stakeholderbeziehun-
gen als zentrale Managementaufgabe.

Um am Deutschen Nachhaltigkeitskodex teilnehmen zu kénnen, muss das Stakeholderenga-
gement mit einer Anspruchsgruppenanalyse beschrieben werden.
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Anspruchsgruppenanalyse

2 Anspruchsgruppenanalyse

Finden Sie heraus, welcher Umgang mit den Anspruchspersonen und -gruppen fur lhr Unternehmen
am passendsten ist. Nur Gber eine griindliche Analyse der Stakeholder erhalten Sie den notwendigen
Uberblick (iber die einzelnen Gruppen und ihre Anforderungen. Sie verstehen deren Relevanz fir den
Unternehmenserfolg und kénnen geeignete MaRnahmen zum Umgang mit den verschiedenen An-
spruchsgruppen entwickeln.

Da fiir jeden Unternehmensbereich spezifische Anspruchsgruppen bestehen, miissen diese unter-
schiedlichen unternehmerischen Perspektiven bei der Analyse bertcksichtigt werden. Dies gelingt am
besten, wenn Sie alle beteiligten Unternehmensbereiche und hierarchischen Ebenen in die Ana-
lyse einbeziehen.

Fuhren Sie einen Workshop durch
Fihren Sie Ihre Stakeholderanalyse in Form eines Workshops durch. So schaffen Sie einen Rah-
men, in dem alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer aktiv mitarbeiten konnen. Sie sollten sich fur den
Workshop etwa zwei bis drei Stunden Zeit nehmen. Laden Sie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus
allen wesentlichen Unternehmensbereichen ein, insbesondere die Personen, die Kontakt zu den Sta-
keholdern haben, also auch Kolleginnen und Kollegen von:

Verkauf, Vertrieb und Aufiendienst

Pforte und Telefonzentrale

Beschwerdemanagement

Kundendienst

Marketing, Kommunikation und PR

Abb. 1: Stakeholderanalyse in Form eines Workshops
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Anspruchsgruppenanalyse

Nutzen Sie das Servicepaket mit Arbeitsmaterialien

Das Servicepaket mit praxiserprobten Arbeitsmaterialien erleichtert die Anspruchsgruppenanalyse und
gibt Tipps fur den Anspruchsgruppendialog. Das Servicepaket besteht aus diesem Leitfaden mit
Schritt-fir-Schritt-Anleitung, einem Plakat fiir den ersten Uberblick, einem Arbeitsblatt fiir die Ergeb-
nisdokumentation und einer Prasentationsvorlage fiir den Workshop. Die Materialien kénnen Sie Uber
das Internetangebot des Infozentrums UmweltWirtschaft (1IZU)
www.izu.bayern.de/nachhaltigkeitsmanagement kostenlos bestellen oder herunterladen.

Leitfaden

Prasentations-
vorlage

Arbeitsblatt

Wer will eigentlich was von uns?
Workshop Stakeholderanalyse
bei Firmenname

Abb. 2: Servicepaket
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Anspruchsgruppenanalyse

Gehen Sie in vier Schritten vor

Erarbeiten Sie im Workshop in vier Schritten eine praxisnahe Ubersicht tiber Ihre Stakeholder und de-

ren Anforderungen.

Stakeholder-ldentifikation Herausforderung
- Welche Anspruchsgruppen gibt es Welche Auswirkungen hat Ihr Un- Q
= im Umfeld Ihres Unternehmens? ternehmen auf die Stakeholder 5
a und welche Anforderungen haben 5

diese an |Ihr Unternehmen?

Relevanz Ansatze
o Welchen Stellenwert haben die Wie reagiert Ihr Unternehmen auf »
?é einzelnen Stakeholdergruppen und diese Herausforderung? S
T wie nahe sind sie Ihrem Unter- =3
2 nehmen? »

Abb. 3: Vier Schritte der Stakeholderanalyse

Nutzen Sie zum Einstieg in das Thema auch das Poster des Servicepaketes — eingesteckt in der
Riickseite dieses Leitfadens. Es bietet eine erste Ubersicht und stellt die drei Leitfragen, unter denen
die einzelnen Fragestellungen der vier Schritte der Anspruchsgruppenanalyse zugeordnet sind.
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Anspruchsgruppenanalyse

Schritt 1

Stakeholder- Welche Anspruchsgruppen gibt es im Umfeld lhres
Identifikation Unternehmens?

Leitfrage: Wer?

Erstellen Sie gemeinsam mit den Vertretern der einzelnen Bereiche eine Liste mit den Personen, Or-
ganisationen und Gruppen, die Anspriiche oder Erwartungen an Ihr Unternehmen haben, die ihre Inte-
ressen berlcksichtigt wissen oder mit ihren Problemen Gehér finden wollen.

Fragen zur Identifikation lhrer Anspruchsgruppen:

Mit wem haben Sie regelmalig geschaftlichen Kontakt?

Von wem kommen Beschwerden, Anregungen, Lob?

Mit wem haben Sie Kontakte ohne Bezug zur direkten Geschaftstatigkeit?
Wer schreibt oder redet Uber Ihr Unternehmen oder Ihre Produkte?

Gibt es Gruppen, zu denen Sie gerne Kontakt aufnehmen wiirden oder Markte, die Sie bedienen
md&chten?

Wer kénnte Ihre Aktivitaten beobachten?

Wissen Sie von Forderungen von Stakeholdern an Unternehmen aus lhrer Branche oder lhrer
Region, die Sie auch betreffen kénnten?

Wer interessiert sich fur Ihr Nachhaltigkeitsengagement?

Beispiele fiir Anspruchsgruppen:

Kunden

Mitarbeiter

Geschaftspartner und Lieferanten

Behdrden

Wettbewerber

Anwohner

Anteilseigner

Gemeinnltzige Organisationen, Initiativen und Vereine
Umwelt- und Naturschutzverbande
Bildungseinrichtungen (Schulen, Hochschulen)

Kritische Gruppen/Nicht-Regierungs-Organisationen

Die Sammlung der potenziellen Stakeholder gelingt am besten, wenn die Workshop-Teilnehmer zu-
erst einzeln oder in kleinen, fachlich zusammengesetzten Gruppen ihre Anspruchsgruppen auflisten.
Die Vorstellung, Zusammenfiihrung und Diskussion dieser ersten Sammlung in der groRen Runde

ergibt dann oft noch weitere Ergebnisse, die die Ubersicht (iber Ihre Stakeholder konstruktiv ergénzt.

10
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Anspruchsgruppenanalyse
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Abb. 4: Die Stakeholder Sammlung erfolgt im Workshop in Kleingruppen.

Herausforderung Welche Auswirkungen hat lhr Unternehmen auf die
fs:: Stakeholder und welche Anforderungen haben diese an lhr
= Unternehmen?
N

Leitfrage: Was?

Erfassen, beschreiben und verstehen Sie zunachst die Auswirkungen lhres Unternehmens auf die
Stakeholder und die Anforderungen der einzelnen Stakeholder-Gruppen an Ihr Unternehmen. An-
schlielend versuchen Sie sich in lhre Stakeholder zu versetzen und analysieren, welche Erwartun-
gen die einzelnen Stakeholder mit lhrem Unternehmen, Ihren Leistungen, Produkten oder lhrem Ver-
halten verknipfen.

Fragen zu den Auswirkungen und Anforderungen

Welche Auswirkungen haben lhr Unternehmen, lhre Produkte, Aktivitdten oder der Betriebsablauf
auf Stakeholder?

Welche Auswirkungen hat das Verhalten einzelner Stakeholder auf Ihr Unternehmen?
Welche Anforderungen stellen Stakeholder an Ihr Unternehmen, Ihr Handeln oder lhre Produkte?

Welche Erwartungen bestehen auf beiden Seiten?

Beispiele zu den Auswirkungen und Anforderungen
Kunden erwarten gute Produktqualitat und freundliche Behandlung. Kundenverluste beeinflussen
Umsatz und Ergebnis.
Nachbarn werden gestoért vom Larm der an- und abfahrenden LKW.
Das Umweltamt erwartet die regelmafige fristgerechte Abgabe von Prifprotokollen.

Gemeinnitzige Organisationen wiinschen Unterstiutzung auf lokaler Ebene.

Selbstverstandlich kann dieser Schritt gleichzeitig mit Schritt 1 erarbeitet werden: Stakeholder und zu-
gehorige Auswirkungen und Anforderungen werden auf einmal zunachst in Kleingruppen gesammelt,
zusammengefuhrt und dann in der grof3en Runde diskutiert.

Ziehen Sie Erfahrungen aus dem ganzen Unternehmen mit in die Betrachtung ein. Eventuell missen
Sie durch Stakeholderbefragungen (Gesprache, Fragebdgen, Auswertung von Kundenschreiben, Be-
schwerden) konkretisieren, welche Anforderungen genau an lhr Unternehmen gestellt werden.
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Anspruchsgruppenanalyse

Relevanz Welchen Stellenwert haben die einzelnen Stakeholdergruppen
und wie nahe sind sie lhrem Unternehmen?

Schritt 3

Die Festlegung der Wichtigkeit jedes einzelnen Stakeholders erfolgt anhand der Auswirkungen und
Anforderungen, die Sie in Schritt 2 ermittelt haben. Diese gilt es nun nach von lhnen festgelegten Kri-
terien einzuschatzen. In der Regel genligt eine Einstufung in der Abstufung ,hoch/mittel/gering”.

Fragen zur Festlegung der Relevanz

Welchen Einfluss (positiv/negativ) haben die Stakeholder auf wichtige Erfolgsparameter und das
Nachhaltigkeitsengagement lhres Unternehmens?

Welche indirekten Einfliisse sind moglich?

Inwiefern ist IThr Unternehmen in der Lage, die Einflisse zu steuern bzw. auf die Einflussnahme
einzuwirken?

Beispiele fiir Kriterien

N&he zum Unternehmen

6konomische Bedeutung

Imagerisiken

Stakeholdergruppe als wichtiger Multiplikator

Mitarbeiterzufriedenheit
Das Ermitteln der Relevanz einzelner Stakeholder und ihrer Interessen kann sich schwierig gestalten.
Bereichsvertreter stufen die fir sie wichtigen Stakeholder und ihren Bereich erfahrungsgemaf als be-

sonders hoch ein. Konflikte vermeidet man, in dem man die Ergebnisse aus Schritt 2 sachlich disku-
tiert.

Abb. 5: Die Ermittlung der Relevanz einzelner Stakeholder beansprucht die meiste Zeit im Workshop.
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Anspruchsgruppenanalyse

Zwischenergebnis: Der Blick auf lhr Unternehmen aus der Stakeholder-Perspektive
Die Erkenntnisse der Schritte 1-3 Ihrer Stakeholderanalyse dokumentieren Sie in einer Matrix. Diese
Ubersicht beleuchtet Ihr Unternehmen aus der Perspektive verschiedener Anspruchsgruppen mit allen

Bewertungskriterien sowie der eingeschatzten Relevanz:

Beispiel einer Matrix: Stakeholderperspektive und Bewertungskriterien

Stakeholder Stakeholderperspektive Bewertungskriterien Relevanz

Eigentiimer Profitabilitat, Unternehmens- Gewinn, Unternehmenswert, Hoch
sicherung, Ruf des Unterneh- Image, Wettbewerbsfahigkeit
mens und der Eigentimer

Kunden Kundennutzen, gutes Umsatz, Marge, Kunden- Hoch
Preis/Leistungs-Verhaltnis, anzahl, Marktanteil, Kunden-
Unbedenklichkeit und Lang- zufriedenheit, Loyalitat
lebigkeit der Produkte, Kulanz

Mitarbeiter Arbeitsplatzsicherheit, faire Bezahlung, Weiterbildungs- Hoch
Vergitung, gute Arbeitsbe- mafinahmen, Karriere-
dingungen, Méglichkeiten zur chancen, Loyalitat, Zufrieden-
Weiterentwicklung, sinnhafte heit, Unternehmensimage
Tatigkeit, Chancengleichheit

Lieferanten Langfristige Geschéaftsbezie- Preis-Leistungs-Verhaltnis, Mittel
hung, faire und zeitnahe Be- Warenverfiigbarkeit, Reklama-
zahlung, gemeinsame Innova- | tionen, regionale Wert-
tionsvorhaben schépfung

Gesetzgeber/Staat | Volkswirtschaftliche Wert- Steuern, Beitrag zur Finanzie- | Gering
schopfung, verbesserter Um- rung des Sozialstaats, Com-
welt und Klimaschutz, Wahr- pliance, regionales Engage-
nehmung gesellschaftlicher ment, Auflagen Betriebsge-
Verantwortung nehmigung

Gesellschaft Gemeinwohlférderung, Beitrag | Sponsoring, Spenden, bereit- | Gering
zur gesellschaftlichen Entwick- | gestellte Ausbildungsplatze,
lung, Umwelt- und Klimaschutz | Compliance

Anwohner Keine Beeintrachtigung durch Anzahl der Beschwerden, Auf- | Gering
den Geschéftsbetrieb lagen Betriebsgenehmigung

Bayerisches Landesamt fir Umwelt 2016 13



Anspruchsgruppenanalyse

Ansatze . Wie reagiert lhr Unternehmen auf diese Herausforderung?
s
= Leitfrage: Was tun?
'S

Uberlegen Sie sich zum Abschluss lhrer Anspruchsgruppenanalyse, mit welchen MaBnahmen Sie auf
die Erkenntnisse aus den vorangegangenen Schritten reagieren und stellen Sie einen MaRnahmen-
plan auf. Ziehen Sie dabei auch in Betracht, was Ihr Unternehmen heute bereits aktiv umsetzt oder
geplant hat. Bestehende Kontakte des Unternehmens zu Stakeholdern sollten Sie beriicksichtigen.

Fragen zum MaBnahmenplan

Welche Aktionen sind geeignet, die jeweilige Stakeholderbeziehung zu verbessern oder im Sinne
des Unternehmenserfolgs zu beeinflussen?

Welche Informationen im Sinne von Kommunikationsmaflnahmen sind geeignet, die Stakeholder-
beziehung zu verbessern oder im Sinne des Unternehmenserfolgs zu beeinflussen?

Welche Kontakte gibt es bereits zwischen IThrem Unternehmen bzw. einzelnen Mitarbeitern lhres
Unternehmens und Stakeholdern?

Welcher Planungshorizont ist fir die MalBnahme sinnvoll: kurzfristig, mittelfristig, langfristig?

Beispiele fiir MaBnahmen

Larmreduktionsprogramm
Rabattprogramme
Vermeidung negativer Auswirkungen auf einen Stakeholder (beispielsweise Emissionen)

Unterstlitzung gemeinnitziger Initiativen (beispielsweise Lebenshilfe)

Beispiele fiir Information und Kommunikation

Beobachten der Stakeholder (z. B. Medientracking)

Informationsvermittlung (Flyer)

Kommunikation und Dialog mit den Stakeholdern (Gesprachsrunde mit kritischen Nachbarn)

Empfehlung:

Beachten Sie bei der MaRnahmenentwicklung folgende Kriterien fir eine erfolgreiche MalRnahmen-
planung:

Hinterlegen Sie alle MalBnahmen mit einer Zeitschiene (oder zumindest einem Start- und Ab-
schlussdatum).

Benennen Sie einen Verantwortlichen fiir die Mallnahmenumsetzung.

Planen Sie auch bereits bei der MalRnahmendefinition die erforderlichen Ressourcen ein.

Benennen Sie Kriterien zur Erfolgsmessung.

14
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Anspruchsgruppenanalyse

Dieser letzte Schritt der Anspruchsgruppenanalyse muss nicht zwangslaufig im ersten Workshop er-
arbeitet werden, wenn dies den zeitlichen Rahmen Uberschreitet. Erfolgversprechend ist auch die
nachtragliche Erarbeitung geeigneter MalRnahmen durch die Workshop-Teilnehmer. Am besten be-
gleitet vom Umwelt- oder Nachhaltigkeitsbeauftragten oder einem Projektverantwortlichen.

Die MaBnahmen prasentieren und diskutieren Sie innerhalb von zwei bis drei Wochen. Ziel ist die
Aufstellung eines konkreten Malinahmenplans.

Beispiel: MaRnahmenplan zur Verbesserung der Stakeholderbeziehungen

Stake- Ziele/ MaBnahmen Zeitplan/ Ressourcen Mess- Verant-
holder Termin kriterien wortlich
Nach- Verringerung der Larmbelds- | Abschluss: | Budget: Larmmes- Leiter
barn tigung bei der morgendlichen | Okt. 2016 3 Schnelllauf- | Sungen vor/ | Waren-
Warenanlieferung: tore 15.000 €, naﬁh Mal- eingang
Installation larmarmer 6 Hinweis- gztzrgr?num'
Rolltore schilder fiir 9
Motorabschaltung bei LKW 480 €
LKW wahrend Entladung
Information der Nachbarn Nov. 2016 | Portokasse — | Auswertung | PR-
nach der Umsetzung durch kein Zusatz- Rucklaufe, Abteilung
eine Postwurfsendung und budget Reaktionen,
eine Presseinformation Beschwer-
dezahl
Kunden | Férderung des Absatzes von Durchfiih- | Deckungsbei- | Absatzstei- Leiter
Produkten mit Vorteilen beim rung der tragssenkung | gerung rele- | Vertrieb
Energieverbrauch (Energie- Aktion: um 60 % vanter Sor-
effizienz besser als A) durch Sept./Okt. timente
eine Rabattaktion 2016 (mind. 25 %)
lokale Forderung durch Anzeigen- jahrlich Budget: Reichwei- Leiter
Vereine | schaltung in Vereinszeitungen tenauswer- Marketing
, . - 12.000 €
und finanzielle Unterstitzung tung der An-
lokaler Aktionen zeigen
Gesell- | Erstellung und Veroffentli- Juli 2017 Zusatzbudget | Veroffentli- Leiter
schaft chung eines Nachhaltigkeits- fur Marketing: | chung Marketing
berichts 30.000 €
Empfehlung:

Wenn Sie diese Stakeholderanalyse abgeschlossen haben, gilt es die daraus gewonnen Erkenntnis-
se fur lhr Unternehmen zu nutzen. Lassen Sie die von Ihnen bewerteten Anforderungen in lhre
MaRnahmenplanung einflieRen, zum Beispiel in ein Nachhaltigkeitsprogramm. Uberpriifen Sie die
Einschatzung Ihrer Stakeholder regelmafig, zumindest einmal jahrlich. Passen Sie lhre Stakeholder-
Bewertung auch an, wenn sich im Dialog mit den Stakeholdergruppen neue Erkenntnisse und An-
forderungen ergeben.
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3 Anspruchsgruppendialog

Mit der Anspruchsgruppenanalyse haben Sie eine gute Ubersicht (iber Stakeholder und deren Auswir-
kungen auf und Anforderungen an lhr Unternehmen. Sie kénnen die Perspektive lhrer Stakeholder
und deren Blick auf Ihr Unternehmen sowie lhr Nachhaltigkeitsengagement abschatzen. Um die Be-
ziehungen zu Ihren Anspruchsgruppen zu verbessern, haben Sie geeignete Mallnahmen entwickelt.

Im Anschluss an die Analyse stellt sich die Frage, wie mit den Ergebnissen umzugehen ist und welche
weiteren Schritte folgen sollten.

Nicht alle Anforderungen von Stakeholdern lassen sich mit Informationen, Gesprachen und Dialogan-
geboten begegnen. Stakeholder erwarten von lhnen ein konkretes, glaubwiirdiges und verantwortli-
ches Handeln.

Handelt Ihr Unternehmen nach den Prinzipien des Ehrbaren Kaufmanns, dann stol3en Sie bei der
Umsetzung von Kommunikationsmafinahmen auf weniger Hindernisse. Denn wer nachhaltig und ver-
antwortungsvoll handelt und einen offenen Austausch mit den Anspruchsgruppen pflegt, kann leichter
MaRnahmen umsetzen.

Ein strukturierter Stakeholderdialog hilft die vorgesehenen Informationen und den kommunikativen
Austausch erfolgreich und glaubwiirdig an Ihre Anspruchsgruppen heranzutragen.

Empfehlung:

Ob Sie Ihre Stakeholder informieren oder mit ihnen in den Dialog treten méchten — beachten Sie die
drei Grundregeln des Anspruchsgruppendialogs

e Nehmen Sie lhre Stakeholder ernst.
e Suchen Sie die Begegnung auf Augenhéhe und mit gegenseitigem Respekt.

e Grundlage jeder Kommunikation oder Information ist Offenheit und Ehrlichkeit.

Entscheiden Sie, bevor Sie den Dialog beginnen, wie weit die Interaktion mit der Anspruchsgruppe
gehen soll. Mit einer engen Zusammenarbeit und einem offenen Dialog eréffnen Sie auch Einfluss-
madglichkeiten fur Stakeholder. Im Unternehmen sollte dann auch Offenheit flr Verdnderungen und
Anpassungen im Sinne der Stakeholderwiinsche gelebt werden.

Formen der Interaktion mit Stakeholdern

Passives Verhalten:
Es besteht keine aktive Beziehung zwischen Stakeholdern und IThrem Unternehmen.

Sie reagieren nicht auf Bedenken von Stakeholdern, beispielsweise gegen ein Bauvorhaben (Protest-
aktionen oder Beschwerden auf Internetforen).

Vorteile
kein Aufwand

Aber
Informationsdefizite auf beiden Seiten, kein gegenseitiges Verstandnis
Ohne Dialog keine Einflussmaoglichkeiten auf die Diskussion, keine Moglichkeiten akzeptierte
Lésungen oder Kompromissen zu finden
Austausch erfolgt allein auf Druck
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Anspruchsgruppendialog

Einseitige Aktionen:
Sie beobachten und sammeln Informationen Uber die Anspriiche Ihrer Stakeholder (Medienrecher-
che).

Sie informieren lhre Stakeholder tGber lhr unternehmerisches Handeln (iber Newsletter, Pressemittei-
lungen, Broschiren und Berichte.

Vorteile
geringer Aufwand
zZielgerichtete Information
steuerbar
Aber
keine Rickmeldung
Gefahr unvollstandiger oder falscher Information

Dialog und Zusammenarbeit:
Sie treten mit lhren Stakeholdern in einen Dialog und kooperieren.

Konsultieren Sie Ihre Stakeholder, indem Sie sie befragen und sich beraten lassen. Fragen Sie lhre
Stakeholder nach deren Meinung. Binden Sie |hre Stakeholder in Stakeholder-Gremien oder Multi-
Stakeholder-Foren aktiv mit ein. Arbeiten Sie in Experten-Workshops zusammen und bilden Sie Part-
nerschaften.

Vorteile

Lernen auf beiden Seiten

Problemldsungen kdnnen ausgehandelt werden
Aber

zeitaufwendig

erfordert groRe Offenheit und Verbindlichkeit

Verantwortungsbeteiligung:
Stakeholder haben eine formelle Rolle in der Steuerung der Organisation und sind in Entscheidungs-
strukturen in Ihrem Unternehmen integriert. Sie wirken in Unternehmensbeiraten mit.

Vorteile
echte Partizipation und Einbindung
hohe gegenseitige Verstandnisbereitschaft

Aber
weitreichende Anderungen in der Organisation erforderlich
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Anspruchsgruppendialog

Dialog-Formate zur Interaktion mit den Anspruchsgruppen

Als Instrumente zur Interaktion beziehungsweise fiir einen Dialog mit den Anspruchsgruppen eignen
sich unterschiedliche Formate.

Fragen Sie sich bei der Entscheidung fur eines oder mehrerer Dialoginstrumente immer, welches den
jeweiligen Anforderungen der Stakeholder bestmdglich gerecht wird und gleichzeitig die Ziele lhres
Unternehmens unterstutzt.

Dialogformate mit geringem Meinungsaustausch
Bei diesen Instrumenten des Stakeholderdialogs geht es vor allem um die Sichtbarkeit und Positionie-
rung des Unternehmens und um Aufmerksamkeit fur die Anforderungen der Stakeholder.

Beispiele fiir Dialogformate mit geringem Meinungsaustausch

Schriftliche Informationen des Unternehmens zu ausgewahlten Themen oder tbergreifend (Flyer,
Broschiren, Pressemitteilungen)

Unternehmens-Prasenz in Online-Medien

Unternehmensprasentation mit Messestand

Tag der offenen Tur

Dialogforen (online oder als Veranstaltung)

Befragungen (Online-Fragebdgen, telefonisch)
Mit diesen Instrumenten lassen sich gezielte Informationen zu aktuellen Geschehnissen sowie zu
grundlegenden Strategien, Malnahmen und Zielen des Unternehmens vermitteln. Durch das Ge-
sprach und den Austausch mit Stakeholdern oder Stakeholdergruppen kann das Unternehmen Infor-

mationen zu aktuellen Entwicklungen bei einzelnen Themenfeldern der Nachhaltigkeit in Erfahrung
bringen.

Empfehlung:

Eine praxisnahe und anwenderfreundliche Unterstiitzung fiir Informations- und Marketingmaf3nah-
men finden Sie im Marketing-Tool des Infozentrums UmweltWirtschaft (IZU) unter
www.izu.bayern.de/marketing_kmu/.

Dialogformate mit direktem und wechselseitigem Austausch

Mit diesen Instrumenten lassen sich in einem offenen Meinungsaustausch sowie durch Riickmeldun-
gen der Stakeholder, Entwicklungen zum Thema Nachhaltigkeit erkennen. Das Einholen von externen
Sichtweisen und Know-how macht es einfacher, einen Ausgleich zwischen den Interessen des Unter-
nehmens und seinen Stakeholdern zu finden.

Beispiele fiir Dialogformate mit direktem und wechselseitigem Austausch

Gesprachsrunden mit betroffenen Stakeholdern oder Stakeholdergruppen (z. B. zu geplanten
Erweiterungs- oder Bauprojekten)

Stakeholder-Foren — allgemein oder zu bestimmten Projekten und Themen (z. B. zu Nachhaltig-
keitsanforderungen in lhrer Branche)

Experten-Workshop zu ausgewahlten Nachhaltigkeitsthemen (z. B. zu Sozialstandards in der Lie-
ferkette)
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Anspruchsgruppendialo

g

Im direkten und wechselseitigen Austausch zwischen dem Unternehmen und seinen Stakeholder-
gruppen koénnen hier geplante MalRnahmen vorgestellt und erlautert, sowie Anforderungen der Stake-
holder gehdrt und mit in Betracht gezogen werden. Sinnvoll ist dies vor allem auch bei komplexeren
Projekten wie beispielsweise Bauvorhaben oder Arbeitsbedingungen in der Lieferkette.

Dialoginstrumente mit Partizipation und Einbindung

Diese Instrumente eignen sich fir grundlegende und komplexe Fragestellungen der Unternehmens-
strategie. Sie verlangen eine groRe Transparenz von beiden Seiten und die Bereitschaft zur partner-
schaftlichen Kooperation. Spurbarer Mehrwert fir das Unternehmen kann eine deutlich gestiegene
Glaubwirdigkeit und Akzeptanz des Unternehmens sein.

Beispiele fiir Dialogformate mit Partizipation und Einbindung

Integration von Stakeholdern in Unternehmensbeiraten (z. B. Kundenbeirate)

Kooperation als langfristige Zusammenarbeit zur Entwicklung und Umsetzung von gesellschaft-
lich relevanten Projekten (z. B. gemeinsame Schulungsangebote in der internationalen Liefer-
kette)

~Werkstatt‘-Formate (z. B. fir Produkttests)

Bei diesen Instrumenten, die Uber den Dialog hinausgehen und zu organisatorischen Anpassungen im
Unternehmen fiihren, werden beispielsweise in Kundenbeiraten neue Produkte zur Diskussion gestellt

oder neue Beschaffungsprozesse mit kritischen Stakeholdergruppen erortert.
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Sie haben Anspruchsgruppen identifiziert und priorisiert. Die spezifischen Erwartungen der jeweiligen

Gruppen haben Sie erfasst und daraus resultierende Herausforderungen fur Ihr Unternehmen abgelei-
tet, bewertet und priorisiert. AuBerdem haben Sie fallspezifische Lésungsansatze erarbeitet und in |h-
rer Geschaftspraxis beriicksichtigt.

Dies ist eine gute Basis, um als KMU Nachhaltigkeitsmanagement verniinftig und systematisch zu be-
treiben. Wenn Sie lhr Nachhaltigkeitsengagement auf diese Art beginnen oder bestehende Aktivitaten
erganzen, werden Sie sich im weiten Feld der Nachhaltigkeit nicht verzetteln und bleiben trotz Kom-
plexitat weiterhin handlungsfahig. Es gelingt Ihnen, sich besser an dynamische Entwicklungen anzu-
passen und damit den Unternehmenserfolg langfristig zu sichern.

Mit der Anspruchsgruppenanalyse und den Dialog haben Sie lhre Stakeholderbeziehungen auf ein be-
lastbares Fundament gestellt.

Fir eine nachhaltige Zukunft Ihres Unternehmens, basierend auf den Werten des Ehrbaren Kauf-
manns, konnen Sie darauf aufbauend die nachsten Schritte angehen oder — falls bereits vorhanden —
diese in lhrem Nachhaltigkeitsmanagement integrieren:

Erfassung des Status Quo lhres Umwelt- und Nachhaltigkeitsengagements
Durchfliihrung einer Wesentlichkeitsanalyse lhrer Prozesse und Nachhaltigkeitsaspekte

Erarbeitung eines Aktionsplans, der neben den Stakeholderanforderungen alle weiteren Nachhal-
tigkeitsaspekte lhres Unternehmens bertcksichtigt

Veroffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichtes

Dann ist eine glaubwirdige und vertrauenswirdige Kommunikation auf breiter Ebene maglich.

Bleiben Sie am Ball!

Weder Anspruchsgruppenanalyse noch Stakeholderdialog oder andere Aktionen zur Implementierung
eines Nachhaltigkeitsmanagements sind einmalige Aktionen. Und nicht jede MalRinahme oder Dialog-
bereitschaft flihrt zwangslaufig sofort zum Erfolg.

Nachhaltigkeitsmanagement ist vielmehr ein Prozess, der das betriebliche Geschehen standig beglei-
tet. Deshalb ist die Bericksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten bei allen unternehmerischen Ent-
scheidungen obligatorische Grundvoraussetzung fir zukunftsfahiges Wirtschaften.

Bleiben Sie also am Ball und im Dialog mit den relevanten Anspruchsgruppen! Dann kann eine erfolg-
reiche, nachhaltige und verantwortungsvolle Ausrichtung und Positionierung Ihres Unternehmens ge-
lingen.
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5 Im praktischen Einsatz bewahrt

Die Arbeitsmaterialien wurden in einer ersten Pilotphase durch zehn Unternehmen im praktischen
Einsatz getestet und auf Basis dieser Erfahrungen weiter hinsichtlich der Anforderungen von KMU

optimiert.

Folgende Unternehmen haben mit Unterstiitzung dieser Arbeitshilfe eine Stakeholderanalyse im eige-
nen Unternehmen durchgefiihrt und damit zum Entstehen des Leitfadens beigetragen:

Pilotbetriebe

Bauer Unternehmensgruppe
GmbH & Co. KG

82362 Weilheim

Yauer

UNTERNEHMENSGRUPPE

HEINZ Entsorgung
GmbH & Co.KG

85368 Moosburg a. d. Isar

HEINZ

Entsorgung Logistik Konzepte

Hotel Dirsch GmbH

85135 Emsing

HotelDirsch

% J J WELLNESS & SPA RESORT
NATURPARK ALTMUHLTAL

Die Mobelmacher GmbH

91241 Kirchensittenbach

die-moebelmacher.de

alles gute zum einrichten

Arthrex GmbH

81249 Miinchen

ArthreX=

Personenschiffsverkehr
Josef Schweiger e. K.

93309 Kelheim/Donau

WEIGEA’

pe

RAAB Baugesellschaft
mbH & Co KG

96250 Ebensfeld

RAAB

Aus Freude am Bauen

SR-Malereiunternehmen

96129 Strullendorf

Bauwerke gestalten. Bauwerte sichern.

Malereiunternehmen
— G b H —

Autohaus Kirbis GmbH

86674 Baar / Schw.

Autohaus
Kurbis®

Neumarkter Lammsbrau

92318 Neumarkt i. d. OPf.

=)

Neumarkter
Lammsbriu
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Im praktischen Einsatz bewahrt

LAIs mittelstdndisches Familienunternehmen sind wir insbesondere im Tagesgeschéft nah an der
Praxis. Durch die Stakeholderanalyse haben wir festgestellt, dass wir gerade im Bereich der Kom-
munikation noch stérker aktiv werden miissen — sowohl gegeniiber kommunalen Kunden und Ge-
werbekunden, genauso bei den Beschéftigten und bei der Suche nach qualifizierten neuen Mitarbei-
tern.

Zwar haben wir mit unseren wichtigsten Stakeholdern durchaus schon engen persénlichen Kontakt,
wir werden aber unsere Kommunikationsméglichkeiten mit unseren Stakeholdern noch einmal auf
den Priifstand stellen. Dabei ist besonders wichtig, dass wir uns als guter Arbeitgeber am Markt po-
sitionieren, indem wir die Vielzahl an Leistungen fiir unsere Mitarbeiter herausstellen.”

HEINZ Entsorgung GmbH & Co.KG

»Bei der Durchfiihrung des Projekts wurde, neben anderen, der Stakeholder ,Mitarbeiter” mit héchs-
ter Relevanz bewertet und (iberlegt, was die Bauer Unternehmensgruppe fiir ihre Mitarbeiter zusétz-
lich leisten kann um diese nachhaltig, gesund und fit im Unternehmen zu behalten. Das Ergebnis ist
die Einfiihrung eines betrieblichen Gesundheitsmanagements, um den Mitarbeitern ein besonderes

Angebot zu machen. Weitere Mal3nahmen sollen nun folgen: z. B. Mitarbeiterbefragungen, die Ent-

wicklung einer Kompetenzmatrix, um fachliche Qualifikationen auszubauen oder Schulungskonzep-

te (eine Schulung je Mitarbeiter pro Jahr).

Zudem wollen wir auch unsere Flihrungskréfte dahin entwickeln, dass ,Gesundes Fiihren® zu einem
wichtigen Bestandteil ihrer Arbeit wird. Gesundheitsférdernde MalBnahmen wie Sportangebote, ver-
besserte Ergonomie am Arbeitsplatz, eine altersgerechte Arbeitsplatzgestaltung und Familienkon-
zepte wie Kinderbetreuung und noch manches mehr werden unser Konzept abrunden.

Alles MalBnahmen, deren Bedeutung durch die Stakeholder-Analyse noch einmal besonders in den
Fokus gertickt ist.“

Bauer Unternehmensgruppe GmbH & Co. KG

»,Der besondere Mehrwert des Projekts ,Stakeholder-Analyse und —Dialog* liegt fiir uns darin, dass
wir damit die Anforderungen der DIN EN ISO 9001 fiir Qualitdtsmanagement und DIN EN ISO
14001 fir Umweltmanagement erfiillen. In beiden Normen wird mittlerweile die intensive Auseinan-
dersetzung mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens gefordert.

Intern haben wir durch die intensive Beschéftigung mit unseren Stakeholdern die abteilungsiiber-
greifende Kommunikation und den Ideenaustausch vorangebracht. Gerade durch die Diskussion

verschiedener Perspektiven im Workshop gelang es, bestmégliche Lésungen zu finden. Gemein-
sam konnten wir so bisher nicht bekannte Chancen und Risiken im Umgang mit den Anspruchs-

gruppen um unser Unternehmen erkennen und entsprechende MalBnahmen ergreifen.*

Arthrex GmbH

,Wir haben die Unterlagen des LfU fiir die Arbeit in einem Qualitédts-Zirkel eingesetzt. Und die Erar-
beitung war recht einfach. Nachdem die erste Hiirde genommen war, sprudelten die Ideen nur so.
Die Ergebnisse haben wir in die ISO 9001:2015 implementiert, konkret unter dem Kontext ,,Erforder-
nisse und Erwartungen®. Im internen Audit haben wir das Vorgehen bereits lberpriift, und auch im
Rahmen des externen Audits werden wir mit den Ergebnissen aus diesem Pilotprojekt punkten.*

Hotel Dirsch GmbH
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»,Beim konsequenten Abarbeiten unserer potentiellen Anspruchsgruppen — angefangen bei den Mit-
arbeitern selbst, (iber die Kunden, Lieferanten, Banken und die lokale Offentlichkeit wie zum Bei-
spiel Nachbarn, Universitaten und ganz vielen Vereinen und Verbénden — haben wir viele ehemalige
Selbstversténdlichkeiten neu lberdacht und manches auch (ber Bord geworfen.

Neue Ideen sind entstanden, die in einen MalBnahmenplan miindeten, den wir in Kiirze mit allen
Mobbelmachern absprechen werden und — so schnell es eben geht — umsetzen. Unseren bereits seit
vielen Jahren bestehenden Stakeholderdialog miissen wir dabei nicht &ndern, nur an manchen Stel-
len ergénzen.

Unser Fazit: Ein paar Stunden Grundsatz- oder Strategiediskussionen lber all die Gruppen, die et-
was von unserem Unternehmen wollen, mit engagierten Mitarbeitern aulBerhalb des normalen Be-
triebs machen immer Sinn.*

Die Moébelmacher GmbH

,Um bei Themen wie Nachhaltigkeit oder Umweltschutz wirklich erfolgreich zu sein, muss man mit-
einander sprechen. Denn nur wenn man seinen Stakeholdern von den Kunden bis hin zu den Liefe-
ranten auf Augenhéhe begegnet und sich mit ihnen austauscht, weil8 man, welche Auswirkungen
sein Handeln tatséchlich hat und wo man zusammen noch besser werden kann. Der Leitfaden des
LfU kann Unternehmen dabei helfen, hier organisiert anzusetzen und wir freuen uns, damit auch ein
Stiick unserer Erfahrungen aus tber 30 Jahren Engagement weitergeben zu dirfen.

Neumarkter Lammsbrau

Abb. 6: Die Projektgruppe bestand aus den beteiligten Unternehmensvertretern und Mitarbeitern sowie Dienst-
leistern des LfU.
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6 Materialien und Unterstitzung

Arbeitshilfen fiir die Durchfiihrung und Dokumentation der Stakeholderanalyse

Die Excel-Datei ,Anspruchsgruppenanalyse und -dialog“ bietet Ihnen eine einfache und praktikab-

le Grundlage zur Durchfiihrung und Dokumentation lhrer Stakeholderanalyse.

Anspruchsgruppenanalyse und -dialog

Dateivorlage zum Praxisleitfaden

Schritt 4 - Ansétze: Wie reagiert lhr auf diese 7

Leitfragen zur MaBnahmenentwicklung

- Welche Aktionen sind geeignet, die jeweilige Stakeholderbeziehung zu verbessern oder
im Sinne des Unternehmenserfolgs zu beeinflussen?

- Welche im Sinne von sind geeignet, die

Stakeholderbeziehung zu verbessern oder im Sinne des Unternehmenserfolgs zu
beeinflussen?

- Welche Kontakte gibt es bereits zwischen Ihrem Unternehmen bzw. einzelnen
Mitarbeitern lhres Unternehmens und Stakeholdern?

- Welcher Planungshorizont st fiir die MaBnahme sinnvoll: kurzfristig, mittelfristig,
langfristig?

Stakeholder oder Bereich |Ziele/MaBnahmen Zeitplan/Termin |Ressourcen |Messkriterien Verantwortlich

Abb. 7: Exel-Datei ,Anspruchsgruppenanalyse und —dialog“

Die Prasentationsvorlage ,Workshop Stakeholderanalyse® erleichtert Innen die Gestaltung und
den Ablauf Ihres Workshops. Sie kann nach Bedarf angepasst, erweitert oder gekurzt werden.

Workshop Stakeholderanalyse

bei Firmenname
- VRSOSSN )

Abb. 8: Prasentationsvorlage ,Workshop Stakeholderanalyse®
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Das Plakat ,Anspruchsgruppen- (Stakeholder-) Management” stellt die drei Leitfragen Wer?,

Was?, Was tun? zu den Schritten 1-4 der Anspruchsgruppenanalyse. Sie kdnnen es bei der Ge-

staltung Ihres Workshops nutzen (DIN A2-Format in Einstecktasche auf der Rickseite).

Bayerisches Landesamt fir
Umwelt

ANSPRUCHSGRUPPEN- (STAKEHOLDER-) MANAGEMENT

Stadt,
Behorden

Eigentiimer

kritische
Gruppen

Wer will eigentli
was von uns?

Mitarbeiter

(1) Leitfrage: Wer> [ 2) Leitfrage: Wos2 [ 3) Leitfrage: Was tun?

Welche Anspruchsgruppen gibt es
im Umfeld unseres Unternehmens?
Wer interessiert sich fiir unser Nach-
haltigkeitsengagement?

Mit wem haben wir regelméBig ge-
schaftlichen Kontakt?

Von wem kommen Beschwerden, An-
regungen, Lob?

Mit wem haben wir Kontakte ohne
Bezug zur direkten Geschafistatig-
keit?

Wer schreibt oder redet liber unser
Unternehmen oder unsere Produkte?
Gibt es Gruppen, zu denen wir ger-
ne Kontakt aufnehmen wiirden oder
Markte, die wir bedienen mochten?
Wer kénnte unsere Aktivitdten beob-
achten?

Wissen wir von Forderungen von
Stakeholdern an Unternehmen aus
unserer Branche oder unserer Regi-
on, die auch uns betreffen konnten?

Welche Auswirkungen hat unser
Unternehmen auf die Stakeholder
und welche Anforderungen haben
diese an unser Unternehmen?

* Welche Auswirkungen haben unser
Unternehmen, unsere Produkte, Ak-
tivitaten oder der Betriebsablauf auf
den einzelnen Stakeholder?

Welche Auswirkungen hat das Verhal-
ten des Stakeholders auf unser Un-
ternehmen?

Welche Anforderungen stellt der Sta-
keholder an unser Unternehmen, un-
ser Handeln oder unsere Produkte?
Welche Erwartungen bestehen auf
beiden Seiten?

Wie relevant sind die einzelnen Sta-
keholder (Einfluss auf unser Unter-
nehmen, Beeinflussbarkeit der Stake-
holder)?

In Kooperation mit

Abb. 9: Poster ,Anspruchsgruppen- (Stakeholder-) Management*
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Wie reagiert unser Unternehmen auf
diese Herausforderung?

+ Welche Aktionen sind geeignet, die
jeweilige Stakeholderbeziehung zu
verbessern oder im Sinne des Unter-
nehmenserfolgs zu beeinflussen?
Welche Informationen im Sinne von
KommunikationsmalBnahmen sind
geeignet, die Stakeholderbeziehung
2u verbessern oder im Sinne des Un-
ternehmenserfolgs zu beeinflussen?
Welche Kontakte gibt es bereits zwi-
schen unserem Unternehmen bezie-
hungsweise einzelnen Mitarbeitern
unseres Unternehmens und Stake-
holdern?

Welcher Planungshorizont ist fiir die
jeweilige MaBnahme sinnvoll: kurz-
fristig. mittelfristig, langfristig?

.

l H K Industrie- und Handelskammern
in Bayern
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Materialien und Unterstiitzung

Unterstiitzung bietet Ihnen der Umweltpakt Bayern

Tools
Online-Tool Nachhaltigkeitsmanagement
www.izu.bayern.de/nachhaltigkeitsmanagement/

Online-Branchenleitfaden
www.izu.bayern.de/branchenleitfaeden/

Bayerischer EMAS-Kompass
http://www.izu.bayern.de/emaskompass/

Online-Tool: Marketing mit Umweltthemen
www.izu.bayern.de/marketing _kmu/

Beratungsangebote
Umweltpakt Bayern
www.umweltpakt.bayern.de

Infozentrum UmweltWirtschaft (1ZU) des Bayerischen Landesamts fir Umwelt
www.izu.bayern.de
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