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AGENDA

* TOPI: Vorstellung
* TOP II: Stakeholderanalyse
* TOP llI: Wesenlichkeitsanalyse

TOP IV: Fragen und Antworten




BIOGRAPHIE

1969 in Irland geboren, 54 Jahre verheiratet, 3 Kinder, 2 Enkel

* Lehre 1989 in Hamburg

* Verschiedene Positionen Berlin 5% Fischauktionshalle in HH, Direktionsassistenz in Berlin
* 1996-1998 Hotelfachschule Berlin

* Spezialisierung im Sales & Marketing

* Seit 2009 Direktor, danach 10 Jahre Geschaftsfuhrer Hotel Mondial am Ku‘damm Berlin
* 2020 Sinnsuche

* 2021 Weiterbildung zum CSR- und Nachhaltigkeitsmanager,

* 2021 Direktor The Liberty Hotel Bremerhaven




Entscheidung
,Go Verantwortu

Berichterstattung

Kontext / Ecosystem
definieren

Wesentlichkeits-
Analyse

NH-Relevante
Prozesse
definieren und
umsetzen

5 NH-Organisations-
) Kultur und Werte

Nachhaltigkeits-
Strategie
formulieren

NH-Ziele und
Messgrofien
definieren




STAKEHOLDERANALYSE PERSON, FUR DIE ES AUFGRUND IHRER

INTERESSENLAGE VON BELANG IST,WIE EIN BESTIMMTES UNTERNEHMEN SICH VERHALT (Z.B.
AKTIONAR, MITARBEITER, KUNDE, LIEFERANT)

Interne Stakeholder:

Primare Primare Stakeholder:
N N Interne und _
und Eigentiimer, Mitarbeiter, " Direkt an
.. Betrieb, Kunden, Lieferanten, externe Entscheidungsprozessen des
sekundare Gesellschaft ( Stakeholder Unternehmens beteiligt z.B.

Management, Aktionare,
Aufsichtsrat, Mitarbeiter

Stakeholder Sanktionsmoglichkeiten)

Externe Stakeholder:

Sekundare Stakeholder:

LEJingUSS a#fdie 5 Indirekt Einfluss auf die
Sl Entscheidungen der

Umweltschutzer ( keine Unternehmung z.B

Sanktionsmoglichkeiten) Kunden e=

Konkurrenzunternehmen,
Lieferanten




STAKEHOLDER ORIENTIERTE AUSRICHTUNG DES UNTERNEHMENS

Unternehmen standen in den letzten Jahren im Zwiespalt zwischen wirtschaftliche
Gewinnmaximierung einerseits und der Verantwortung gegentber der Umwelt und Gesellschaft

andrerseits.

Larry Fink ruft den Stakeholder Kapitalismus aus.

,Beim Stakeholder-Kapitalismus geht es nicht um Politik. Auch nicht um eine soziale oder
ideologische Agenda. Er ist Kapitalismus, angetrieben von Beziehungen von
gegenseitigem Nutzen zwischen Ihnen und lIhren Mitarbeitern, Kunden, Zulieferern und
Gemeinschaften, ohne die Ihr Unternehmen nicht erfolgreich sein und gedeihen kann. Das
ist die Kraft des Kapitalismus.*




Kosten ar Wert Risiko +  Reputation

80er Jahre 90er Jahre ab 2000 Heute

wichtig entscheidend dringlich notwendig

Nachhaltigkeit /
CSR
Corporate
Governance Compliance
Shareholder Reputation

Value Compliance CC Nachhaltige Unter-

Kosten- 4
management Verbesserung des granu.ngsgema 'Iehme'_‘Sf“hm"Q
Shareholder ga Hnanziopor Okologische,

Kosten- Value ting okonomische und

einsparungen + + . VerstoR gegen ~F  soziale Aspekte

Kosten- 3‘3}99'"’"9 des Offenlegungs- gleichwertig

minimierung pflichten Klare Abgrenzung
Steuer- Anti-Korruption zu Corporate
einsparungen P Citizenship




6.4 Erstellung der Stakeholder

Interne
Stakeholder

. Externe
Stakeholder

Mitarbeiter
Azubis
Geschaftsfiihrung

Gaste
Lieferanten
Nachbarn
Behorden

Abteilungen,
Positionen, etc.

Zielgruppen




Stakeholder Matrix - Empfehlungsableitung
N

viel Einfluss, geringes viel Einfluss, groRRes
Interesse Interesse

zufriedenstellen Schlisselfiguren, engen
‘ Kontakt pflegen und gut
beobachten

Einfluss

wenig Einfluss, wenig Einfluss, groRes
geringes Interesse Interesse

Uberwachen ( begrenzter Informieren
Ressourceneinsatz)

Interesse




6. Stakeholder Analyse
Matrix
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7. Wesentlichkeitsanalyse

7.1 Definition und Bedeutung

Analysewerkzeug im Rahmen der strategischen Analyse
Ermittelt die flr ein Unternehmen und seine Stakeholder bedeutenden Nachhaltigkeitsthemen

Beinhaltet die Umfeldanalyse (externe Analyse), die Unternehmensanalyse ( interne Analyse) und die
Analyse der Stakeholder- Erwartungen

Die Ergebnisse der drei Teilanalysen flieBen in die Matrix

- relevante Handlungsfelder flr den Bereich der Nachhaltigkeit kbnnen ermittelt werden und diese
dienen als Grundlage fur weitere strategische Planungen (Festlegung von wichtigen Kennzahlen,
Entwicklung von strategischen Zielen und abzuleitenden MaBnahmen)




7. Wesentlichkeitsanalyse

7.2 Vereinfachte Wesentlichkeitsanalyse in der Hotellerie




7.2 Abschnitt mit Untergruppen am Beispiel der Mitarbeiter

1-5 hoch

Untergruppen

Untergruppen 2

Wertigkeit

Stakeholder

Intern:

Mitarbeiter Empfang

Leitung

Mitarbeiter

Kiche

Leitung

MA

HSK

Technik

Service

Marketing




7. Wesentlichkeitsanalyse

7.3 Vereinfachte Darstellung in der Hotellerie Legende

. Mitarbeiterzufriedenheit
A4

Q Nachhaltiger Einkauf

MaRnahmen zum Klimaschutz

. . Gastezufriedenheit

Gesellschaftliches Engagement
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gering mittel

Relevanz fiir das Unternehmen A




8. Verantwortung der Hotellerie

8. Warum tragt ein Hotel hierfir Verantwortung?

Druck struktureller
und
gesellschaftlicher
Veranderungen

- p

Verschiede
Anspruchsgruppen
erwarten beim Thema
Nachhaltigkeit, dass
Unternehmen nicht nur
auf okonomischer,
sondern auf
okologischer und
sozialer Eben
Verantwortung

Steigende soziale
und okologische
Verantwortung

Ubernehmen.

- J

Werte- und
Nutzengenerierung
der verschieden
Anspruchsgruppen

CSR wird immer mehr zu
einem
Wettbewerbsfaktor

Erwartungen der
einzelnen
Stakeholder gerecht
werden

Regulatorik

CSR zahlt sich fur
Unternehmen aus




9. Beteiligung der Mitarbeiter

9. Wie konnen sich alle Mitarbeiter hieran beteiligen

202




10. Effektive Vermarktung

10. Wie kann die Unterstiitzung effektiv vermarktet werden?

Vermittlung von Effektive

Information Kommunikation

Interaktivitit Messbare Kontinuitit Begleitende
Ergebnisse Initiativen

e flihrt zu * Wissen teilen e Arbeit in Gruppen

» Ergebnisse ¢ die Belegschaft ¢ Umfangreiche
Verhaltensanderung

positiv aufzeigen nach dauerhaft und Aktionen: das Team
« Austausch erlaubt auBen hin erfolgreich zu bei der Planung

das Verstehen von umweltbewusstem einbinden

Zusammenhangen Handeln animieren

Homepage, Newsletter, Social Media, Nachhaltigkeitsbericht, Tue Gutes und Rede driiber, uvm.,
etc., pp....




11. Best Practice Beispiele (1)

Mitarbeiterzufriedenheit

Faire Bezahlung

Angemessene Arbeitskonditionen
Weiterbildungen

Betriebliches Gesundheitsmanagement
Selbstverantwortlichkeit

Sinnhaftigkeit der Arbeit

KEINE GESUNDHEIT UND HOCHWERTIGE GESCHLECHTER- MENSCHENWIRDIGE lU WENIGER
ARMUT WOHLERGEHEN BILDUNG GLEICHHEIT ARBEITUND UNGLEICHHEITEN
WIRTSCHAFTS- -
WAGHSTUM
(=)
/\/" -—
([’ v




11. Best Practice Beispiele (2)

Nachhaltiger Einkauf

* Vermeidung von Verpackungsmull
« Regionaler Einkauf
 saisonaler Einkauf

KEINE GESUNDHEIT UND MENSCHENWORDIGE 11 NACHHALTIGE 12 NACHHALTIGE/R 13 MASSNAHMEN ZUM 1 4 LEBENUNTER
ARMUT WOHLERGEHEN ARBEITUND STADTEUND KONSUMUND KLIMASCHUTZ WASSER
WIRTSCHAFTS- GEMEINDEN PRODUKTION

WACHSTUM




11. Best Practice Beispiele (3)

MaBnahmen zum Klimaschutz

Energieeinsparung
Ressourceneinsparung

Co2 Reduzierung/ Kompensation
Digitalisierung

KEINE GESUNDHEIT UND ) BEZAHLBARE UND 11 Mowaunce 19 Vuarer 2 MssumEN N
WOHLERGEHEN INITAR SAUBERE ENERGIE STADTE UND KONSUM UND '| KLIMASCHUTZ
: GEMEINDEN PRODUKTION
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11. Best Practice Beispiele (4)

MaBnahmen Gastezufriedenheit

+ Informationstechnologie (Homepage, Leitbild, Dokumentation)
« \Vereinfachung der Prozesse
« Erflllung der Anforderungen z.B. Ladestation vorhalten

INDUSTRIE, NACHHALTIGE/R
g e INNOVATION UND 12 oisuwino

INFRASTRUKTUR PRODUKTION

s % QB co




Gesellschaftliches Engagement

Spenden und Sponsoring
Unterstltzung sozialer Projekte
Wahrung des Kulturgutes

16 FRIEDEN, 17 PARTNER-
GERECHTIGKEIT SCHAFTEN
UND STARKE ZURERREICHUNG
INSTITUTIONEN DERZIELE

Y, &

11. Best Practice Beispiele (5)




12. Empfehlungen fir den eigenen Betrieb

Wesent-
Mindset Leitfaden Projekte Stakeholder lichkeits- Anfangen
analyse




VIELEN DANK Mm FRAGEN?

— —— | M |BERTY —
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