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Ubersicht der Ergebnisse

Grundlegendes
zur Studie

Online-Befragung von Unternehmen in Deutschland mit Interesse an nachhaltigem
Wirtschaften im Sommer 2017. Verteilung an Mitglieder der Unternehmensverbande
baum, future, UnternehmensGriin sowie Aufruf durch das Forum Nachhaltiges
Wirtschaften und die Pressestelle der Universitdt Hohenheim fihren zu 193 auswertbaren
Datensatzen, davon 138 vollstandig ausgefullte.

Beteiligung aller Unternehmensgruppen an der Befragung. Unter den Teilnehmern
der Studie sind alle Unternehmensgréf3en vom Kleinst- bis zum Grol3unternehmen sowie
alle Wirtschaftszweige von der Landwirtschaft bis zum Verkehr und alle
Wertschopfungsstufen mit den Sektoren Rohstoffgewinnung, Verarbeitung und
Dienstleistungen vertreten. Dies fuhrt zu einem gutem Abbild der Zielgruppe und damit zu
einer hohen Aussagekraft der Ergebnisse flr Unternehmen mit Interesse am Thema
Nachhaltigkeitsaward (NHA) und einer Auszeichnung nachhaltigen Wirtschaftens.

Einteilung der Befragten fur die Analyse in drei Teilnenhmertypen anhand ihrer
bisherigen Teilnahme an Nachhaltigkeitswettbewerben und der erfolgreichen
Auszeichnung mit einem Award:

0 Gewinner (44% der Befragten): ausgezeichnete Teilnehmer,

o Verlierer (13%): nicht ausgezeichnete Teilnehmer sowie

o Nicht-Teilnehmer (37%).
Die Terminologie der Teilnehmertypen folgt Frey & Neckermann (2010), die alle Nicht-
Gewinner eines Awards als ,Verlierer beschreiben und dabei i.w.S. auch die Nicht-
Teilnehmer einschliel3en. Insgesamt haben 90 Gewinner eines NHA an der Studie
teilgenommen.
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Ubersicht der Ergebnisse

1

Bedeutung von
NHA fiir
Unternehmen |

Hohe Bedeutung von Nachhaltigkeit im Unternehmen wird von den Studien-
teilnehmern bestatigt, vor allem mit Bezug auf den Trias Okologie, Soziales und
Okonomie. Deren Umsetzung bewerten rund 80% der Unternehmen fir sich selbst als
erfolgreich, darunter 20% als ,sehr gut” verwirklicht. Gewinner eines NHA bewerten ihre
eigene Performance insgesamt deutlich positiver als Verlierer und Nicht-Teilnehmer, allen
voran bei 6kologischen Aspekten (Gewinner: MW 2,0).

Viele Teilnehmer der Studie sind an einer Auszeichnung interessiert. Es zeigt sich ein
hohes Interesse an einer eigenen Auszeichnung mit einem NHA (75%), teils auch der
bisherigen Nicht-Teilnehmer (58%). Interesse besteht an NHA, die sich auf das Unter-
nehmen als Ganzes beziehen, das NH-Trias gleichméafig berticksichtigen und von
staatlichen Tragern (82%) oder Verbande (85%) verliehen werden. Wichtig ist den Befragten
auch, dass NHA nur an wenige Unternehmen verliehen werden (84%).

Bestatigung der Aussagekraft von NHA. Grundlegend wird die Aussagekraft von NHA als
Indikator fUr nachhaltige Wirtschaftsweisen bestatigt (78%), bei gleichzeitiger Skepsis an
Transparenz und Glaubwurdigkeit in der Gesamtsicht. Zentrale Aspekte bei der Auswahl
eines NHA sind daher Reputation der Vergabeinstitution (96%), Transparenz der
Vergabekriterien sowie Bekanntheit des Awards in der Offentlichkeit.

Hohe Bekanntheit und Reputation eines nur kleinen Spitzenfelds von NHA. Von 41 zu
bewerteten Nachhaltigkeitswettbewerben ragen vier NHA heraus: Deutsche Nachhaltigkeits-
preis, Deutsche Umweltpreis, BAUM-Umweltpreis sowie Deutsche CSR-Preis sind den
Unternehmen sehr bekannte NHA (>80%), die ebenfalls als besonders glaubwiirdig gelten
und an denen 11% bis 31% der Unternehmen Interesse haben, ausgezeichnet zu werden.
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Ubersicht der Ergebnisse

« Awards sind erganzendes Teil des Instrumentensets unternehmerischer Nachhaltig-
keitskommunikation. Informationen im Internetauftritt, Nachhaltigkeitsberichte oder
Pressemitteilungen werden am haufigsten von Unternehmen eingesetzt, um tber das
eigene Nachhaltigkeitsengagement zu berichten. Die Teilnahme an Wettbewerben dient
vor allem der aufmerksamkeitsfordernden Erganzung, die aufgrund der externen Vergabe
Glaubwdrdigkeit vermitteln soll. FUr einige ist die Beteiligung an Wettbewerben Teil des
strategischen Marketings.

1

Bedeutung von

NHA fiir  Imagegewinn ist Treiber und Zeitaufwand ein zentraler Hemmer der NHA-Teilnahme.
Unternehmen erwarten von einer Teilnahme allen voran Imagegewinn (91%), Glaub-
Unternehmen I wirdigkeit des eigenen Engagement sowie dffentliche Aufmerksamkeit. Gewinner erwarten

aulRerdem, Mdglichkeiten sich von ihren Konkurrenten zu differenzieren. Nicht-Teilnehmer
verbinden mit einer zukinftigen Teilnahme mehr Selbstreflektion. Der Zeit- und Personal-
aufwand fur die Bewerbung sind die Hauptgrinde, die fast alle Unternehmen kritisieren
oder an einer Teilnehme hindern. Nicht-Teilnehmer weisen aul3erdem auf fehlende
Kenntnisse und Erkennbarkeit der fur sie geeigneten Wettbewerbe hin.

« Nachhaltigkeitsawards wirken positiv nach auf3en und nach innen. Die Effekte eines
erhaltenen NHA werden alles in allem sehr positiv bewertet (93 %), vor allem auf die
offentliche Wahrnehmung, Sympathiegewinn der Kunden sowie die Motivation der
Mitarbeiter. Effekte auf den Nachhaltigkeitstrias (People-Planet-Profit) werden bestatigt,
sind obigen jedoch deutlich nachgeordnet. Auch eine steigende Anzahl von NHA wird von
den befragten Unternehmen noch positiv bewertet (64 %), vor allem bezogen auf das
eigene Nachhaltigkeitsengagement.
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Ubersicht der Ergebnisse

2

Charakterisierung
der Gewinner von
NHA

Gewinner von NHA unterscheiden sich hinsichtlich ihres Unternehmenskonzepts
von Verlierern und Nicht-Teilnehmern teils deutlich. Die meisten Gewinner sind
GrolRunternehmen (> 250 Mitarbeiter), Verarbeiter oder Dienstleiter sowie etablierte
Unternehmen, die vor Gber 20 Jahren gegrtindet wurden. Nicht-Teilnehmer an einem NHA
hingegen sind vor allem Kleinstunternehmen unter 10 Beschaftigten. Nach Branchen-
bezug fallen in dieser Erhebung die chemisch-pharmazeutische Industrie sowie Handel,
Gastgewerbe, Lebensmittelverarbeitung und Textilproduktion mit einem jeweils Uber-
wiegenden Anteil an Gewinnern eines NHA auf. Unternehmen, die sich hauptsachlich an
die Endverbraucher als Kundengruppe richten, sind haufiger Gewinner als Verlierer eines
NHA.

Starkere Nachhaltigkeitsorientierung und -kommunikation der Gewinner. Die
meisten Gewinner eines NHA orientieren sich am GRI-Standard oder der ISO 14001.
Auch die Zugehdrigkeit zu Netzwerken mit Nachhaltigkeitsbezug sowie eine Verbands-
mitgliedschaft generell begtinstigen die Auszeichnung mit einem NHA. Die Bedeutung von
Nachhaltigkeit im Unternehmen ist fir Gewinner umfassender und bezieht sich auf mehr
Teilaspekte (neben dem NH-Trias werden auch Transparenz, Innovation und Partizipation
im Unternehmen starkere Bedeutung zugemessen) als fir Verlierer und Nicht-Teilnehmer.
Alle Gewinner sehen sich selbst als auszeichnungswirdig an mit einer entsprechend
umfassenderen und besseren Nachhaltigkeitsperformance (selbstberichtet). Letztlich
haben Gewinner eine vielfaltigere und intensivere Nachhaltigkeitskommunikation,
insbesondere die Verdéffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts steht im positiven
Zusammenhang mit der Auszeichnung mit einem NHA.




Einzelne
Ergebnisse
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Charakterisierung der Teilnehmertypen

Definition der Teilnehmertypen

,Gewinner* Alle Teilnehmer von
Nachhaltigkeitswettbewerben, die eine
Auszeichnung (NHA) erhalten haben
m Gewinner
. Verlierer” Alle Teilnehmer von Nachhaltigkeits- 37%
wettbewerben, die keinen NHA
erhalten haben

m Verlierer
Nicht-Teilnehmer
: . _ _ ungultige Werte
. Nicht-Teilnehmer”“ Haben noch nie an einem Nach-
haltigkeitswettbewerb teilgenommen

und daher noch nie einen NHA
erhalten

Verlierer Gewinner

Nicht-Teilnehmer
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Teillnahme und Auszeichnung mit Nachhaltigkeitsawards

Teilnahme
an Nachhaltigkeitswettbewerben (%)

0,
L0 Ja, 1 mal.

Nein

40% 34%

Ja, 2 bis 5 mal

- m Ja, Uber 5 mal

Prozentangaben, N=187

Auszeichnung
mit einem Nachhaltigkeitsaward (%)

Nein

53%

Prozentangaben, N=191

90 Gewinner

12%
Ja, 1 mal.

28% Ja, 2 bis 5 mal

_ m Ja, Uber 5 mal
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Teillnehmertypen nach Unternehmensgrolie

m Kleinst mKlein Mittel Grofl3 0.A.

Definition der Unternehmensgro6iRe
(auf Basis der KMU-Definition der EU)

Unternehmens- Beschaftigte Umsatz Bilanzsumme
grofe (Zahl) (€/Jahr) 0 (€/Jahr)
Kleinst bis 9 und  bis 2 Mio. d  bis 2 Mio.
Klein bis 49 bis 10 Mio. € bis 10 Mio.

r

Mittel bis 249 bis 50 Mio. bis 43 Mio.
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Auszeichnung mit Nachhaltigkeitsawards (NHA)

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

90 Gewinner

Alle (Anzahl) F 46,6
Gewinner im Verband
Gewinner im Verband (%) . an Gesamtgewinner (%)
BAUM. e.V. r 51.9 61,1
c |
[ !
c 6 | 6.7
g Future e.V. I6 100 i )
S !
S UnternehmensGriin e.V. r 44.7 18,9
g |
© 1
Q |
g andere mit Nachhaltigkeitsbezug r 57,9 61,1
andere ohne Nachhaltigkeitsbezug r 387 211
keine F 5,4 22

B unternehmen (alle)

. Gewinner: Unternehmen mit NHA Haufigkeitsangaben, Mehrfachnennungen, N=193

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017




Nachhaltigkeit
Im Unternehmen

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Nachhaltigkeit im Unternehmen

Vision Performance
Bedeutung von Nachhaltigkeit (Anz) Verwirklichung von Nachhaltigkeit (Anz)
i :
Insgesamt 48 25 : 11 51 E
! 1

Bezogen auf folgende Aspekte

Okonomische Aspekte Soziale.. IS
Okologische Aspekte Okologische... I YAENN
Soziale Aspekte Okonomisch.. IR
Transparenz Transparenz
Innovationen Partizipation
Corporate Governance Corporate.. IIECERN:-N
Partizipation 38 63 Innovationen 25 67

mSehrwichtig m2 =3 4 5  Uberhaupt nicht wichtig mSehrgut ®2 3 4 5 Uberhaupt nicht gut
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Nachhaltigkeit im Unternehmen nach Teilnehmertyp (I)

Vision
Bedeutung von Nachhaltigkeit (MW)

Gewinner

Okologische Aspekte JEREN)

Okonomische Aspekte EIEZ

Soziale Aspekte [ileLs
Transparenz 205

Innovationen [ile]

Partizipation k]

Corporate Governance [Z%)

N=81

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017

Verlierer|

1,65

1,65

1,81

2,23

2,23

2,92

2,44

Nicht-Teilnehmer |

2,08

1,88

2,11

2,41

2,42

2,57
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Nachhaltigkeit im Unternehmen nach Teilnehmertyp (I1)

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

Performance
Verwirklichung von Nachhaltigkeit (selbstberichtet) (MW)

Nicht-Teilnehmer |

Gewinner | Verlierer |

1
1
1
1
1
1
i
Okologische Aspekte 225 i 2,46
1
1
.. 1
Okonomische Aspekte LG 221 i 2,29
1
1
Soziale Aspekte 233 i 2,32
1
1
Transparenz 271 i 2,40
1
1
Innovationen 279 i 2,61
1
1
1
Partizipation 300 i 2,59
1
1
Corporate Governance 258 i 2,67
1
N=24 ! N=56

N=73

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Eigene Auszeichnungswurdigkeit mit NHA

nach Teilnehmertyp (Anz)

Alle (%)

100 % Zustimmung

I
I
Gewinner :
!
Verlierer 3
Nicht-Teilnehmer 6 1

mabsolut wirdig W2 =3 =4 5 (iberhaupt nicht wiirdig mabsolut wirdig =2 3 4 5 tberhaupt nicht wirdig |




Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Aussagekraft von Nachhaltigkeitsawards

78 % Zustimmung

+ Die Auszeichnungen zeigen, welche Unternehmen in 15 54 i - L
Deutschland nachhaltig wirtschaften. l
Es bewerben sich vor allem Unternehmen, deren Zeit- und 37 66 s
Kostenbudget dies zulasst.
- Es bewerben sich auch Unternehmen, die nicht nachhaltig 32 56 -~ o
wirtschaften.
Die Kriterien vieler Wettbewerbe sind zu undurchsichtig. 24 57 24 62
Wirtschaftliche Interessen der Vergabeinstitutionen verzerren 21 45 o P -
die Vergabe der Auszeichnung.
Meistens herrscht ein grol3es Ungleichgewicht in der 9 44 - N

Bewertung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen.

m Stimme vollund ganzzu ®=2 3 4 5 Stimme uberhaupt nicht zu
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Aussagekraft von NHA (Auswahl) nach Teilnehmertyp

+
Die Algzlif;%?]?;nndgﬁgczﬂ]%i?’ v\)/v(ia:fshcehl;]q'é?]rr(lizgen n Es bewerben sich auch Unternehmen, die nicht
9 nachhaltig wirtschaften (Anz)

75 % Zustimmung

75 % Zustimmung :
. 1

Verlierer §l 10 4 Verlierer S 1
Nicht-Teilnehmer m 11 22 Nicht-Teilnehmer m 9 4 3
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Stimme vollund ganz zu m2 =3 4 5 ' Stimme tberhaupt nicht zu m Stimme voll und ganz zu m2 =3 -4 5 Stimme tberhaupt nicht zu|

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017



Bekanntheit und
Interesse an NHA

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Interesse an einer Nachhaltigkeitsauszeichnung

75 % Zustimmung
1

1
24 62 i 2 14 5
i
1
m sehr hoch m2 3 4 5 Uberhaupt kein Interesse [
Nicht-
Gewinner Verlierer Teilnehmer
1=sehr 15 2 5
Interesse an 2 o9 13 17
Auszeichnung 3
(6er Skala) 17 6 12
4 1 12
5 1 8
6=0.kein I. 0 0 5
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Interesse nach unternehmerischen Bezugspunkt des NHA

84 % Zustimmung

I
Preis wird nur an wenige Unternehmen ]
verliehen 21 o : -
Die Vergabe des Preises bezieht sich auf
bestimmte Produkte bzw. Dienstleistungen 17 2 v o 1o
Die Vergabe des Preises bezieht sich auf
einzelne Projekte bzw. einzelne Aktivitaten im 19 40 22 18 13

Unternehmen

89 % Zustimmung

. . . . 1
Die Vergabe des Preises bezieht sich auf das 54 48 48 44

Unternehmen als Ganzes 1

msehrinteressant =2 3 4 5 Uberhaupt nicht interessant



(e UNIVERSITAT
iy HOHENHEIM

Interesse nach Nachhaltigkeitsbezug des NHA

88 % Zustimmung

1
1
Ausgeglichene Bericksichtigung des Nachhaltigkeitstrias 51 43 : 9 53
1
Besondere Berlicksichtigung okologischer Aspekte 38 X 14 3 8
Besondere Beriicksichtigung sozialer Aspekte 22 35 22 11 5

msehrinteressant m2 3 4 5 Uberhaupt nicht interessant
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Interesse nach Vergabeinstitution & -prozess des NHA

Vergabeinstitution ist eine staatliche Institution

Vergabeinstitution ist ein Unternehmen

Vergabeinstitution ist ein Verband / Verein / Stiftung

Uber die Vergabe entscheidet eine Fachjury / Experten

Uber die Vergabe entscheiden Stakeholder

Der Vergabe liegt ein Rating zugrunde

29

38 % Zustimmung

o1
»

25

56

18 31

26

m sehr interessant

47

30

44

m2

3

4

5

38

o1
(63}
=
o
N

2

5

15 8 8

37

16 55

28 15 9

14 10 5

Uberhaupt nicht interessant
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Wichtige Aspekte beil der Auswahl eines NHA

Reputation der Vergabeinstitution

Transparenz der Vergabekriterien fur die Bewerber
Bekanntheit des Preises in der Offentlichkeit
Transparenz der Vergabekriterien fir die Offentlichkeit

Etablierung des Preises

Label oder Logo, welches in der Kommunikation genutzt
werden kann

Bisheriges mit dem Preis verbundenes Medienecho

Keine bzw. geringe Teilnahmegebuhren

Teilnehmer erhalten durch Einzelauswertungen Lern- und
Wissensangebote

Kommunikation der Vergabeinstitution Gber die Preistrager

Geringer zeitlicher Aufwand fir die Bewerbung

96 % Zustimmung

is
132
621
a
a3
42 56 8 54

39 54 10 35

37 45 1 9 6
35 58 13 31

34 59 8 34

32 55 16 44

m sehr wichtig u2 3 4 5 Uberhaupt nicht wichtig
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Weniger wichtige Aspekte bei der Auswahl eines NHA

Zeitpunkt des Wettbewerbs passt gut zu anderen

Unternehmensaktivitaten 17 33 0 L 12

Zeitpunkt der Preisverleihung passt gut zu anderen

Aktivitaten der Nachhaltigkeitskommunikation 14 o “ 2

Festliche Preisverleihung K 29 28 18 9

N

Kopplung an einen Kongress / Tagung [l 24 26 15 18

Erhalt einer Trophée [ 25 22 27 20

40 % Zustimmung
1

Dotierung @ & : 19 36 28

m sehr wichtig m2 3 4 5 Uberhaupt nicht wichtig
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Bekanntheit ausgewahlter NHA (%) :

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

-
==

Deutscher Nachhaltigkeitspreis I 94,9 Preis fiir Unternehmensethik I 33,3
Deutscher Umweltpreis I 91,3 Europaischer Solarpreis Iy 28,3
B.A.U.M.-Umweltpreis By 89,1 CSR-Jobs-Award I 27,5

Deutscher CSR-Preis Iy 83,3

CSR-Preis der Bundesregierung e 71,7

GreenTec Awards I 69,6
Innovationpreis der Deutschen Wirtschaft s 55 8
Neumarkter Lammsbréu Nachhaltigkeitspreis I 52 9

SEA-Sustainable Entrepreneurship Award FEE 26,8
StartGreen Award I 26,1

PSI Sustainability Awards FET 246

Deutsche Lokale Nachhaltigkeitspreis ZeitzeicheN I 23,9

Ranking der Nachhaltigkeitsberichte (IOW/future) I 51 4 Econ Awards EEEE 23,2
Querdenker-Award I 47,1 Lean & green management award SR 23,2

Bundespreis Ecodesign I 46,4 Nachhaltigkeitspreis Logistik (BVL) Iy 23,2

Deutscher Innovationspreis fir Klima und Umwelt s 42,0 Wettbewerb ,Mein Gutes Beispiel* Iy 23,2
Energy Efficiency Award B 42,0 Corporate Health Award P 22 5

ZEIT Wissen-Preis Mut zur Nachhaltigkeit s 42.0 Deutscher Arbeitsschutzpreis I 22,5

Fairtrade Award (IFC) Iy 41,3
Next Economy Award s 37,7
Green Product Award B 37.0

ECR Award I 18,8

European Business Awards I 36,2
i igkeitspreis , -Band Nachhaltigkeit* I 18,
Deutscher Solarpreis I 35 5 Nachhaltigkeitspreis ,Bundes-Band Nachhaltig 18.8

German Awards for Excellence I 34,1 Building Public Trust Award (pwc) 15,9

Mittelstandspreis hidden champion (n-tv) I 34,1 MX Award S 159
Kyocera Umweltpreis B 33,3

Deutscher Fairness Preis (Fairness Stiftung) Fy 21,7
Okotabel Award IR 20,3

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Bewertung der 10 bekanntesten NHA (%) .

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

Bekanntheit Interesse an Auszeichnung

94,9 e
91,3 210
89,1 26
83,3 C | ue
210
69,6 " 109

Deutscher Nachhaltigkeitspreis

Deutscher Umweltpreis

B.A.U.M.-Umweltpreis

Deutscher CSR-Preis

CSR-Preis der Bundesregierung

GreenTec Awards

\l
=
\l

Innovationpreis der Deutschen _
Wirtschaft 558 I 4.3
Neumarkter Lammsbrau
Nachhaltigkeitspreis 52,9 l 6,5

Ranking der Nachhaltigkeitsberichte
(IOW/future)

51,4 87
143

-b II

N
=

Querdenker-Award

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Bekanntheit und Interesse an NHA (Top 10)

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

80
BlasengrofRe: Anzahl der unternehmerischen Preistrager im Wettbewerbsjahr 2015/2016*

70
Nl 60
<
(@)]
51 so
= Deutschel
5 Nachhal
Nl 40
7]
>
<
c

30
g D‘her
? . Umweltpreis
o Neumarkter Lammsbréu P
of Nachhaltigkeitspreis H
= Ranking der Gr cher
- Nachhaltigkeitsberichte Preis

W (IOW/future) A

1 Innovationpreis der
Querdenker-Award Deutschen Wirtschaft

0 20 40 60 80 100 120 140

Bekanntheit (Anz) |

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017




A\ UNIVERSITAT
Y HOHENHEIM

1818

\

[1

=T
=

.

Interesse an einer zukunftigen Wettbewerbsteilnahme

Alle (%)

Uberhaupt
nicht teilnehmen

haufiger
teilnehmen

12%

seltener
teilnehmen

genauso oft
teilnehmen

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017

nach Teilnehmertyp (Anz)

Gewinner

Verlierer

Nicht-Teilnehmer

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m .. haufiger teilnehmen.
= ... seltener teilnehmen.

m .. genauso oft teilnehmen.
... Uberhaupt nicht teilnehmen.

Haufigkeitsangaben



NHA als Instrument der :
Nachhaltigkeitskommunikation :

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Instrumente der unternehmerischen NH-Kommunikation

Internetauftritt
Nachhaltigkeitsbericht
Pressemitteilungen/ -berichte
Soziale Netzwerke

Umwelt-/ Sozialbericht
Geschafts-/ Jahresberichte
Kennzeichnung am Endprodukt bzw. Labels
Kundenmagazin
Werbekampagnen
Teilnahme an Wettbewerben
POS-Aktivitaten

Online-Monitoring einzelner Produkte

66
43
34
29
24 14
24 19
23 22

m sehr haufig

m2

3

24
48

15

19

18

4

15

5

45 B
12 14 33
9 10 16
12 9

= (iberhaupt keine Verwendung
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Instrumente der unternehmerischen NH-Kommunikation
Alle (MW) nach Teilnehmertyp (MW)
Internetauftritt
Internetauftritt B9 1,92 . o - o
Online-Monitoring 1,61 Pressemitteilungen/ -
Pressemitteilungen/ -berichte T 2,72 einzelner Produldg berichte
Soziale Netzwerke [ 3,06
POS-Aktivitaten Soziale Netzwerke
Nachhaltigkeitsbericht BN 3,21
Kundenmagazin B 3,72
Werbekampagnen BN 372 Umwelt-/ Sozialbericht Nachhaltigkeitsbericht
Teilnahme an Wettbewerben N 3,76
Kennzeichnung am Endprodukt.. [0 3,76 Geschafts-/ .
: Kundenmagazin
Jahresberichte
Geschéfts-/ Jahresberichte N 3,85
Umwelt-/ Sozialbericht BN 4,01 Kennzeichnung am
Endprodukt bzw. Labels Werbekampagnen
POS-Aktivitdten N 4,22 Teilnahme an —Gewinner
Wettbewerben _
Online-Monitoring einzelner.. I 4,32 Verlierer

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards

—Nicht-Teilnehmer

- Unternehmensstudie 2017



Qﬂuﬁ UNIVERSITAT
Yoy HOHENHEIM

1518

Einordnung von NHA ins Instrumentenset

90 % Zustimmung

... sind Nachhaltigkeitswettbewerbe eher als ein ergédnzendes |
35 65 § 8 6

Instrument zu sehen. -
... ziehen Nachhaltigkeitspreise mehr Aufmerksamkeit von

Geschaftspartnern auf das Unternehmen. 29 = 0 -

... ziehen Nachhaltigkeitspreise mehr Aufmerksamkeit von

Verbrauchern auf das Unternehmen. 24 o1 9 K

... sind Nachhaltigkeitspreise vielfaltiger in der

Unternehmenskommunikation einsetzbar. 24 = “0 i
... besitzen Nachhaltigkeitspreise relevanten Stakeholdern 16 55 : B -
gegenuber eine hdohere Glaubwirdigkeit. ]
... besitzen Nachhaltigkeitswettbewerbe eine schlechtere _
Aufwand-Nutzen- Relation. 15 2 0 R’
.. unterscheiden sich Nachhaltigkeitswettbewerbe nicht von 616 - - 1

diesen.

mstimme vollund ganzzu m2 3 4 5 stimme Uberhaupt nicht zu



Treiber und Hemmer
einer Teilnahme an NHA

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Treiber einer Teilnahme an Nachhaltigkeitswettbewerben

91 % Zustimmung

Imagegewinn 64 55 is 33
Glaubwirdigkeit des eigenen Engagements 55 67 6 53
Offentliche Aufmerksamkeit 52 69 643
Differenzierung von Konkurrenz 47 47 10 10 10
Transparenz des eigenen Engagements 45 62 5 80
Selbstreflektion 42 58 13 83
Anreiz fur Mitarbeiter 13 75
Forderung von Geschéftsbeziehungen (B2B) 15 13 4
Passt ins Kommunikationsset 20 7 6
Lernen durch externe Uberpriifung 14 92
Teil des strategischen Marketings 24 55 14 3 9

m Sehr zutreffend ®m2 3 4 5 Uberhaupt nicht zutreffend
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Treiber einer Teilnahme an NHA nach Teillnehmertyp

Imagegewinn

Glaubwirdigkeit des eigenen Engagements
Differenzierung von Konkurrenz

Offentliche Aufmerksamkeit

Transparenz des eigenen Engagements
Passt ins Kommunikationsset

Anreiz fur Mitarbeiter

Selbstreflektion

Forderung von Geschéftsbeziehungen (B2B)
Lernen durch externe Uberpriifung

Teil des strategischen Marketings

Gewinner
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Nicht-Teilnehmer
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Hemmer einer Teilnahme an Nachhaltigkeitswettbewerben

Zeitaufwand fiur Bewerbung

Verfugbares Personal

Mengenbedingter Bedeutungsverlust von Awards
Schwierigkeit glaubwirdige Wettbewerbe zu erkennen
Zeitaufwand nach erfolgreicher Teilnahme
Verfugbarkeit der geforderten Unternehmensdaten
Schwierigkeit passenden Wettbewerb zu finden
Fehlende Kenntnis tiber Wettbewerbe generell
Unsichere Erfolgschancen

Unbekanntes Bewerberfeld

Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich

85 % Zustimmung

'

45 58 i 13 11 5
28 12 12
20 23 8
28 17
28 28 18
2000 19 7
21 30 19
12 36 22 18
25 32 23
9 =19 27 33 31
mSehr zutreffend =2 4 5 Uberhaupt nicht zutreffend
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Hemmer einer Teilnahme an NHA nach Teilnehmertyp

Zeitaufwand fur Bewerbung

Verfligbares Personal

Mengenbedingter Bedeutungsverlust von Awards
Schwierigkeit glaubwiirdige Wettbewerbe zu erkennen
Zeitaufwand nach erfolgreicher Teilnahme
Verfugbarkeit der geforderten Unternehmensdaten
Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich
Unsichere Erfolgschancen

Unbekanntes Bewerberfeld

Fehlende Kenntnis Giber Wettbewerbe generell

Schwierigkeit passenden Wettbewerb zu finden
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Effekte von NHA
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Effekte eines erhaltenen NHA

93 % Zustimmung

Alles in allem __ ES 22

Wahrnehmung von der Offentlichkeit 36 66 7|0

Mitarbeitermotivation 35 63 7,71

Sympathiegewinn der Kunden 35 72 72

Wahrnehmung von anderen Unternehmen (im Sinne der 28 75 .

Vorbildrolle)

Organisationales Lernen im Unternehmen 20 45 20 6 3

Zusammenarbeit mit Geschéaftspartnern 19 50 12 81

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit [ 49 22 53

Effekte auf 6kologische Nachhaltigkeit K] 60 i 22 53

Effekte auf 6konomische Nachhaltigkeit K] 58 20 43
0% 20% 40% 60% 80% 100%

msehr positv. =~ ®2 3 4 5

sehr negativ

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Effekte einer steigenden Zahl an NHA

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

64 % Zustimmung

Alles in allem F__ 32 9 4

Eigenes Nachhaltigkeitsengagement 21 9 1
Wahrnehmung der ausgezeichneten Unternehmen 13 6
Wahrnehmung der Wettbewerbe in der Offentlichkeit 6 7
Qualitat und Anspruch der Vergabekriterien 6 7
Teilnahmebereitschaft des eigenen Unternehmens 21 3
Nachahmeffekte von anderen Unternehmen 28 12 4
Wettbewerbsdruck unter den Teilnehmern 29 11 5
Teilnahmebereitschaft von Unternehmen 20 3
Effekte auf 6kologische Nachhaltigkeit 28 8 5
Effekte auf soziale Nachhaltigkeit 31 75
o% 20% 40% 60% 80% 100%
msehr posity =~ ®m2 w3 4 5 sehr negativ |

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017




Stichprobe &
Typisierung der Gewinner
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Stichprobe nach Unternehmensgrofie

nach Teilnehmertyp (Anz)

Alle (%)
Gewinner 26 10 33 .
I
GrofRunternehmen
Verlierer 10 5} 3
Nicht-Teilnehmer 36 10 16

keine Angabe mKleinst mKlein = Mittel = Grof3

Definition der Unternehmensgrof3e
(auf Basis der KMU-Definition der EU)

Unternehmens-  Beschiftigte Umsatz Bilanzsumme
grofe (zahl) (€/Jahr) o (€/Jahr)
Kleinst bis 9 und  bis 2 Mio. d bis 2 Mio.

e
Klein bis 49 bis 10 Mio. : bis 10 Mio.
Mittel bis 249 bis 50 Mio. bis 43 Mio.



(A UNIVERSITAT

oodooo

7y HHOHENHEIM

<E[]

Stichprobe nach Unternehmensalter

Alle (%) nach Teilnehmertyp (Anz)

Gewinner ¥ ¥ 24 I34
1 1

m 0O bis 4 Jahre

m 5 bis 9 Jahre

in % 20 bis 49 Jahre |
50 Jahre und éalter

keine Angabe Nicht-
Teilnehmer 25 18

31%
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Stichprobe nach Branchenzugehorigkeit

Alle (%)

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei (R)
Energie, Wasser, Abfall, Abwasser, Beseitigung von..
Baugewerbe (Hoch-und Tiefbau, Stadtplanung,..

Chemische, Pharmazeutische Erzeugnisse (V)

20%

Elektrische Ausrustungen (V)

Gummi, Kunststoff, Glas, Keramik (V) m Rohstoffgewinnung (R)

Kraftwagen, Kraftwagenteile, Fahrzeugbau (V) m Verarbeitung (V)

Machinenbau, Maschineninstallation, -reparatur (V) Dienstleistung (DL)

Metall (Erzeugung, Bearbeitung, Erzeugnisse) (V) S i
onstige

=
N

Nahrungsmittel- und Futtermittel, Getrénke (V)

= , , keine Angabe
Textilien, Schuhe (Bekleidung insgesamt) (V)

Finanz- und Versicherungsdienstleistungen (DL)
freiberufliche, wissenschaftliche und technische..
Gastgewerbe, Tourismus (DL)

Gesundheits- und Sozialwesen (DL)

Hmaa
l_\
N . -

Grundstticks- und Wohnungswesen (DL)

Handel (DL)

Information, Kommunikation (Verlage/ Medien...) (DL)
Verkehr und Lagerei (DL)

Sonstige (alle anderen, Design, Mdbel....) 38
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Stichprobe nach Branchenzugehorigkeit

Alle (%) nach Teilnehmertyp (Anz)
Land- und Forstwirtschaft, Fischerei (R) 4
Energie, Wasser, Abfall, Abwasser, Beseitigung von UmweItversch...= 6
Baugewerbe (Hoch-und Tiefbau, Stadtplanung, Parkanlagen etc.) (V) 2
Chemische, Pharmazeutische Erzeugnisse (V) 6l
Elektrische Ausriistungen (V) 3
Gummi, Kunststoff, Glas, Keramik (V) 14
Kraftwagen, Kraftwagenteile, Fahrzeugbau (V) (2 I
Machinenbau, Maschineninstallation, -reparatur (V) KX
Metall (Erzeugung, Bearbeitung, Erzeugnisse) (V) (2 I
Nahrungsmittel- und Futtermittel, Getranke (V) 3
Textilien, Schuhe (Bekleidung insgesamt) (V) 2
Finanz- und Versicherungsdienstleistungen (DL) 5
freiberufliche, wissenschaftliche und technische Dienstleistungen.. 13
Gastgewerbe, Tourismus (DL)
Gesundheits- und Sozialwesen (DL) 1 |
Grundsticks- und Wohnungswesen (DL) 2 [ K
Handel (DL) |6 L4 i
Information, Kommunikation (Verlage/ Medien...) (DL) 11
Verkehr und Lagerei (DL) [ 6|

Sonstige (alle anderen, Design, Mdbel....)

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017

m Gewinner mVerlierer

1/ 6 14

Nicht-Teilnehmer ’
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Stichprobe nach Sektoren

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

Alle (%) nach Teilnehmertyp (Anz)

Gewinner 32 17 2

Verarbeiter

m Rohstoffgewinnung (R)
m Verarbeitung (V) Verlierer ]

= Dienstleistung (DL)

Sonstige

keine Angabe Nicht-Teilnehmer K¢ 15 31 14

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Stichprobe nach Hauptabsatzmarkt

Unternehmensstudie Nachhaltigkeitsawards 2017

Alle (%)

nach Teilnehmertyp (Anz)

Gewinner Ky 48 23
m Lokaler / regionaler Markt '

National / international
= Uberregionaler / nationaler

Markt .
_ ) Verlierer 5 16
" Internationale Méarkte

Keine Angabe e

Nicht-Teilnehmer 15 38 18

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Alle (%)

Stichprobe nach Hauptkundengruppe

nach Teilnehmertyp (Anz)

Gewinner 43 35
Endverbraucher
m Geschéftskunden v u
m Endverbraucher _
Offentliche Hand Verlierer 13
Keine Angabe |
40 21

Nicht-Teilnehmer
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Stichprobe nach Verbandsmitgliedschaft

Alle (Anz) nach Teilnehmertyp (Anz)
BAUM. eV a1
Future e.V. E
UnternehmensGriin e.V. 13
andere mit Nachhaltigkeitsbezug 23
andere ohne Nachhaltigkeitsbezug 8
keine Mitgliedschaft 2 14

m Gewinner mVerlierer Nicht-Teilnehmer |
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Stichprobe nach Anwendung von NH-Richtlinien / -systemen

Alle (Anz) nach Teilnenmertyp (Anz)
Global Compact 23 N2
Global Reporting Initiative (GRI) 10
UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft und..! 8
Deutscher Nachhaltigkeitskodex (DNK) 8
SA 8000 B 2
ISO 26000 BN 1
Gemeinwohlbilanz (GWO) DI4 )
EMAS 3
ISO 14001 (Umweltmanagement) 13
ISO 50001 (Energiemanagement) 9
ISO 9001 (Qualitdtsmanagement) 29 1O BNy
EU-Oko/Bio-Zertifizierung (Unternehmen) 3
Andere mit Nachhaltigkeitsbezug 17
Andere ohne Nachhaltigkeitsbezug 3
Nein, keine B 19
Gewinner u Verlierer Nicht-Teildehmer



Studienhintergrund und
Forschungsrahmen




L 2\ UNIVERSITAT
Wiy HOHENHEIM

Studienhintergrund

Thema;

Erhebung:

Erhebungszeitraum:
Zielgruppe:

Verteiler:

Bruttostichprobe:

Bereinigte Stichprobe:

Bedeutung von Nachhaltigkeitswettbewerben flir Unternehmen in
Deutschland

Standardisierte Online-Befragung mit insgesamt 31 Fragen Uber das
Erhebungstool ,Unipark” von Questback

13. Juli 2017 bis 04. August 2017
Unternehmen in Deutschland mit Interesse an Nachhaltigkeit

Direktmailing an Mitglieder der Unternehmensverbande mit

Nachhaltigkeitsbezug: B.A.U.M. e.V.; future e.V.; UnternehmensGrtn e.\V.

Online-Aufruf tber das Magazin forum Nachhaltig Wirtschaften und
Pressestelle der Universitdt Hohenheim

455 Unternehmen
(Nettobeteiligung 248 | Beendigungsquote 30,3% | 138 vollstandige FB)

193 Unternehmen
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Forschungsfragen

' Welche Bedeutung haben Nachhaltigkeitswettbewerbe flir Unternehmen verschiedener
Branchen in Deutschland?

 Welche Treiber und Hemmnisse beeinflussen eine Teilnahme oder Nicht-Teilnahme?
 Welche Bekanntheit und Reputation haben einzelne Nachhaltigkeitsawards?
 Welchen Stellenwert haben Awards als Instrument der Nachhaltigkeitskommunikation?

Welche Wirkung haben Nachhaltigkeitsawards aus Sicht der Unternehmen?

u Wodurch zeichnen sich Gewinner von Nachhaltigkeitsawards aus?

* Wie sind solche Unternehmen zu charakterisieren?
* Welche Rolle spielen hierbei verschiedene Branchen / Unternehmensgrof3en / unterschiedlich

starke Nachhaltigkeitsorientierung?
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Awards - ein Instrument der Bewertung und Kommunikation

Forschungsrahmen

Information
Vorbilder

Vergabeinstitution

Bewertung S Sensibilisierung
im Rahmen — -
des Wettbewerbs _‘E ] . %
‘=  Orientierung 3
- Nachahmun
| Unternehmen = ? =
.Verlierer" E i,
S Imagegewinn (‘,)3
) ) Aufmerksamkeit
?? (Nachhaltigkeits-) Claubwirdigkei
Performance
?7?
,Nicht- Interne Kommunikation N
Teilnehmer* v o0
Lernen _ _
Datensammeln Motivation P07
Verbessern Anreizinstrument

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017
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Charakteristika von Nachhaltigkeitsawards

Themenbezug (,Sustainability*)

Orientierung am Leitbild einer
nachhaltigen Entwicklung

Dreiklang von 6kologischen, sozialen
und 6konomischen Aspekten als Basis
fur die Bewertung und Auswabhl von
Preistragern

Nachhaltigkeits-

Exklusivitat (,Limitation*) Award

« Starke quantitative, teils qualitative,

Zugangsbegrenzung

* Nur ein Akteur — oder einige wenige —

werden als ,,Gewinner” hervorgehoben

» Feierliche Preisverleihung symbolisiert

Werthaltigkeit

Wettbewerbscharakter (,Competition®)

Konkurrierende Teilnehmer
Auszeichnung der Besten anhand
bestimmter Vergabekriterien
Relative Exzellenz innerhalb eines
Wettbewerbstableau

Kommunikation

« Systemimmanente Kommunikation von

Geberseite

» \Vergleiche im Innen- und Auf3enverhaltnis

des Wettbewerbs

 Instrument der unternehmerischen

Nachhaltigkeitskommunikation
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Typen von Nachhaltigkeitsawards

Forschungsrahmen

Vergabeinstitutionen
Negativkriterien Rating
Positivkriterien Jury / Experten o - i ==
NH-Bewertung Stakeholder
Vergabekriterien | Vergabeprozess Anzahl der Geber Vergaberhythmus

Wirtschaftspreis Geber
Trophée / Urkunde
. Dotierung

Preiskategorien

achhaltigkeits

Umweltpreis

Zielbeziehung

intern

extern Kommune

Schule

Sozialpreis

Pramierung /
Outcome

Nehmer

Zielgruppen

Kultur Wissenschaft

Lernen / Verbessern

Aufmerksamkeit /
Image / Vorbild

Zielraum

Gebhardt: Nachhaltigkeitsawards - Unternehmensstudie 2017

Anzahl der Gewinner

International
National
Regional




P ]

JNIVERSITAT
IOHENHEIM

Ziele und Interesse an Nachhaltigkeitsawards

Vergabeinstitutionen

Unternehmen

Zivilgesellschaft

Wettbewerbsorientierte /

Selbstbezogene Ziele

» Einen hochwertigen und glaubwuirdigen
Preis etablieren

» Eigene Unternehmensziele verwirklichen
» Andere Geschéftsfelder unterstiitzen
» Netzwerke pflegen / unterstitzen

Offentliche Aufmerksamekeit / positives
Medienecho erzielen

Unternehmen und Produkte bzw.
Dienstleistungen sichtbar machen

Mehr Transparenz tber eigenes Engagement
Imagegewinn / Glaubwirdigkeit

Komparative Vorteile gegeniber
Wettbewerbern am Markt erzielen

Marktanteil steigern

Mitarbeitermotivation und -leistung anregen
Beziehung zu Stakeholder verbessern
Finanzielle Pramierung erhalten

Eigene Leistung Uberprifen lassen

Interesse an Einfachheit und
Klarheit

Interesse an zuverlassigen /
glaubwurdigen Informationen
Interesse an Nachvollziehbarkeit/
Transparenz

Gesellschaftsorientierte

Ziele

» Vorbilder und innovative Projekte
hervorheben

e Zur Nachahmung 6kologischer bzw.
nachhaltiger Praktiken motivieren

» Besonderes Engagement belohnen

« Offentlichkeit tiber die Notwendigkeit
verbesserter nachhaltiger Praktiken
sensibilisieren

» Unternehmen zu nachhaltigen Wirtschaften
anregen

« Offentlichkeit zu nachhaltiger Lebensweise
anregen

Vorbild nachhaltigen Wirtschaftens sein
Nachahmeffekte nachhaltigen Wirtschaftens
erzielen

Positive Effekte auf 6kologische /soziale
Nachhaltigkeit bewirken

Offentlichkeit fiir Nachhaltigkeitsthemen
sensibilisieren

Wachsende Anspriiche an
Unternehmen

Wachsende Sensibilitat
gegenuber Fragen der
Okologischen und sozialen
Umwelt

Zunehmende Bedeutung von
Nachhaltigkeit im Kaufentscheid
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Eigene Publikationen zum NHA (Auswabhl)

Monografie
Gebhardt, B. (2016): Ausgezeichnet! Nachhaltigkeitspreise fur Unternehmen der Ernahrungswirtschaft. 276 Seiten. Schriften zum
Nachhaltigkeitsmanagement, Dr. Kovac: Hamburg.

Arbeitsberichte
Gebhardt, B. (2016): Beschreibung von 24 Nachhaltigkeitspreisen in Deutschland mit Relevanz fir Unternehmen der Erndhrungsbranche.
Hohenheimer Agrardkonomische Arbeitsberichte Nr. 26, Stuttgart. Online: https://marktlehre.uni-hohenheim.de/arbeitsberichte

Beitrage in Fachzeitschriften
Gebhardt, B. (2018): Die Bedeutung von Nachhaltigkeitsawards in der deutschen Ernahrungswirtschaft. In: Austrian Journal of Agricultural
Economics and Rural Studies, 2018. (in process)

Gebhardt, B. (2018): Nachhaltigkeitsawards — ein politisches Instrument der individuellen Verhaltensbeeinflussung? In: Jana Friedrichsen,
Kornelia Hagen und Johanna Mollerstrom (Hg.): Stupsen und Schubsen (Nudging): ein neues verhaltensbasiertes Regulierungskonzept?
Vierteljahresheft zur Wirtschaftsforschung, 1-2/2018. (in process)

Gebhardt, B. (2017): Bedeutung von Nachhaltigkeitsawards fir die Unternehmenskommunikation der Erndhrungswirtschatft. In: SGA
(Hrsg.): Nachhaltige Landwirtschafts- und Erndhrungssysteme. Beitrage der Jahrestagung 2017 der Schweizerischen Gesellschaft fur
Agrarwirtschaft und Agrarsoziologie (SGA), 30.03. - 31.03.2017, Chur, Schweiz, 54-56.

Gebhardt, B und Wischmann, 1. (2017): Bedeutung von Nachhaltigkeitsawards in der Bio-Branche am Beispiel der milchverarbeitenden
Industrie. In: Wolfrum, S.; Heuwinkel, H., Reents, H.; Wiesinger, K.; Hillsbergen, K.-J. (Hg.): Okologischen Landbau weiterdenken:
Verantwortung tbernehmen, Vertrauen starken. Beitrage zur 14. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau Freising-Weihenstephan,
07.03. —10.03.2017. Dr. Koster: Berlin, 674-677.

Gebhardt, B. und Backes, M. (2016): Bedeutung von Nachhaltigkeitspreisen in der deutschen Ernahrungswirtschaft. In: OGA (Hrsg.):
Kooperation von Forschung und Praxis - Ein Schlussel fir Wettbewerbsfahigkeit und Innovation in der Landwirtschaft? Beitrge auf der 26.
Jahrestagung der OGA 2016, Wien, Osterreich, 15.-16. September 2016, 71-72.

Gebhardt, B. et al. (2016): Erfolgsfaktoren von Nachhaltigkeitspreisen aus Sicht der Vergabeinstitutionen. In: Kiihl, R. et al. (Hrsg.):
Perspektiven fir die Agrar- und Erndhrungswirtschaft nach der Liberalisierung. Schriften der Gesellschaft fur Wirtschafts- und
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