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Abstract

Sustainability plays an important role in today’s society. Especially in the more and
more concentrated food industry, food scandals considering palm oil, chick
shredding, dioxins, climate change and minimum wages are forcing deeper
involvement in sustainability of companies and society.

The objective of this thesis is to analyze sustainability of small and medium
enterprises in the North Rhine-Westphalian food industry. Therefore (i) the term
sustainability is reflected with respect to its historical development and meaning.
Further, political and structural circumstances of the industry are presented. In (ii) a
qualitative study, the comprehension of sustainability in small and medium
enterprises and motivations and barriers influencing the implementation are
analyzed. This leads to establishing a theory that is proofed in (iii) quantitative
studies.

The methodologies applied to elaborate on the objective of this thesis comprise a
literature review, giving an overview on the term and the evolution of sustainability
from ancient times to the modern era. For this thesis, the term sustainability is
defined according to the DIN ISO 26000. The different dimensions included in this
norm are used as a structuring component for the qualitative and quantitative
studies. Expert interviews, group discussions and workshops are used in the
qualitative study to get a first impression on knowledge and engagement in
sustainability in the interviewed companies to derive hypotheses. These are then
verified in the quantitative studies using a regression and a structural equation
model based on an enterprise survey.

From the qualitative study, new motivations and barriers influencing engagement
in sustainability emerged. The results of the quantitative studies show that
environmental aspects such as resource conservation play a key role in the
analyzed companies’ sustainability knowledge. Further, enterprise characteristics
like sales area, resource origin, size and the financial situation influence
sustainability knowledge and engagement. Stakeholder relations, influenced by
several exogenous factors, have a strong positive impact on sustainability
engagement. In contrast, price sensitive consumers prevent the analyzed companies
to act sustainable.

Keywords: sustainability, small and medium enterprises, food industry,
regression model, structural equation model






Zusammenfassung

In der heutigen Gesellschaft spielt das Thema Nachhaltigkeit eine bedeutende
Rolle. Gerade Lebensmittel, die von Konsumenten tagtaglich konsumiert werden,
unterliegen einer besonderen Beobachtung. Die zunehmende Konzentrierung der
Lebensmittelindustrie fuhrt unter Stichwortern wie Palmoél, Kikenschreddern,
Dioxin, Klimawandel und Mindestlohn dazu, dass Gesellschaft und produzierendes
Gewerbe immer starker in Themen der Nachhaltigkeit involviert werden.

Das Ziel dieser Dissertation ist es, Nachhaltigkeit in kleinen und mittelstandischen
Unternehmen der Erndhrungsindustrie am Beispiel Nordrhein-Westfalens zu
untersuchen. Dazu wird (i) der Begriff Nachhaltigkeit hinsichtlich seiner
historischen Entwicklung und Bedeutung analysiert sowie strukturelle und
politische Rahmenbedingungen der Ernahrungsindustrie dargelegt. Ferner wird
(if) in einer qualitativen Studie untersucht, welches Verstandnis kleine und
mittelstdndische Unternehmen von Nachhaltigkeit haben und welche Motivationen
und Barrieren ihre Umsetzung beeinflussen, um eine Theorie zu bilden, die in
(iii) einer quantitativen Studie Uberprift wird.

Mit Hilfe eingehender Literaturanalysen wird ein Uberblick tber die Entwicklung
der Nachhaltigkeit und ihrer Begrifflichkeit von der Antike bis zur Neuzeit
gegeben. Daraufhin wird der Begriff Nachhaltigkeit im Rahmen der ISO Norm
26000 fir die Dissertation definiert. Die in der Norm definierten Dimensionen der
Nachhaltigkeit dienen dabei der Strukturierung fir die qualitativen und
guantitativen Studien. In der qualitativen Studie werden mit Hilfe von
Experteninterviews, Gruppendiskussionen und Workshops erste Eindriicke tber
das Wissen und das Engagement in Nachhaltigkeit in kleinen und mittelstandischen
Unternehmen gewonnen. Die daraus generierten Hypothesen werden anhand einer
Regressionsanalyse und eines Strukturgleichungsmodells  (berprift. Als
Datengrundlage dient eine Unternehmungsbefragung.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die qualitative Studie Motivationen und
Barrieren des Nachhaltigkeitsengagements der befragten  Unternehmen
hervorgebracht hat, die fur die Lebensmittelindustrie so noch nicht erforscht
wurden. Durch die quantitativen Studien konnte belegt werden, dass
Umweltaspekte, und hier vor allem die Ressourcenschonung, besonders stark im
Nachhaltigkeitswissen verankert sind. VVor allem Unternehmenscharakteristika wie
Absatzgebiet, Ressourcenherkunft, GréRe und die finanzielle Situation haben einen
starken Einfluss auf Nachhaltigkeitswissen und -engagement. Eine besondere Rolle
fallt dabei den Stakeholderbeziehungen zu, die, als Mediator von vielen exogenen
Faktoren beeinflusst, eine positive Wirkung auf das Nachhaltigkeitsengagement
der Unternehmen ausiiben. Wohingegen vor allem dem preisbewussten
Einkaufsverhalten der Konsumenten eine hemmende Wirkung attestiert werden
kann.

Schlagworter: Nachhaltigkeit, kleine und mittelstdndische  Unternehmen,
Lebensmittelindustrie, Regressionsmodell,  Strukturgleichungs-
modell
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1  Einleitung

1.1  Problemstellung

Die Lebensmittelindustrie ist eine der wichtigsten Industrien weltweit. Nicht nur,
weil sie immer mehr Menschen auf dem Planeten mit sicheren und haltbaren
Lebensmitteln versorgt, sondern auch, weil sie viele Arbeitsplatze generiert.
Dariiber hinaus tréagt sie in bedeutendem Male zur Wertschopfung der Gesellschaft
sowie zu deren Wirtschaftswachstum, Gesundheit und Entwicklung bei
(YAKOVLEVA ET AL 2012 S.1299). Dabei ist sie eine Industrie, die weltweit von
wenigen groBen Lebensmittelproduzenten, die ihre Rohstoffe aus der ganzen Welt
beziehen, und wenigen groRen Einzelhandelsketten, mit immer starker werdenden
Handelsmarken, beherrscht wird. Aber auch viele kleine und mittelstandische
Unternehmen, die oft inhabergefihrt sind, haben ihren Platz in dieser Industrie und
sind oft gut in ihrer Unternehmens- und Gesellschaftsumgebung vernetzt. Mit den
oft komplexen Wertschopfungsketten, die diesen Unternehmen vorgeschaltet sind,
sind die verschiedensten Probleme verbunden (MALONI UND BROWN 2006 S.35).
Zum einen gibt es Probleme, die aus der Herkunft exotischer Ressourcen wie
Kakao oder Palmdl erwachsen kdnnen, wie beispielweise die Abholzung von
Regenwaldern oder die Arbeitsbedingungen auf Plantagen. Zum anderen gibt es
Probleme, die mit der landwirtschaftlichen Urproduktion zusammenhangen. Diese
kénnen mit Tierhaltungsbedingungen oder betdubungsloser Kastration von Ferkeln
zusammenhédngen oder aber auch mit gentechnisch verdnderten Pflanzen zur
Erzeugung von Fleisch- oder Milchprodukten. Weiterhin spielen Themen der
Lebensmittelsicherheit- ~ Stichwort ~ Dioxin  in  Hihnereiern -  oder
Lebensmittelkennzeichnung - Stichwort Pferdefleisch in Tiefkuhllasagne - eine
grolRe Rolle. Diese Probleme werden nicht erst seit der BSE-Krise, aber seitdem
durchaus verstarkt wahrgenommen. Vor allem durch diese verstarkte
Wahrnehmung der Konsumenten, dass Unternehmen einer Verantwortung
gegeniber der Gesellschaft nachkommen mussen und immer wieder aufflammende

Lebensmittelskandale, die auch auf Grund der neuen Medien einen groferen



Verbreitungshorizont  gefunden  haben, stehen die Unternehmen der
Lebensmittelindustrie immer starker unter Druck (HARTMANN 2011 S.298/BERG
ET AL. 2014 S.4).

Verantwortung von Unternehmen und den dahinter agierenden Menschen
gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft, auch als Nachhaltigkeit bekannt, hat
hingegen eine lange Tradition. Bereits in der Antike beschéftigen sich Philosophen
wie Platon mit menschgemachten Veranderungen der Umwelt. Heute geht der
Begriff Nachhaltigkeit stark auf die Problematiken des unbegrenzten Wachstums
zurlick (MEADOWS ET AL. 1972). Die modernen Konzepte der corporate social
responsibility, oder auch creating shared value, also der speziellen Verantwortung
von Unternehmen bzw. des Wertezugewinns, der von ihnen ausgehen kann, gehen

dabei unter anderem auf CAROLL (1979) und PORTER UND CRAMER (2011) zurtick.

Ausgelost durch den vorher angesprochenen gesellschaftlichen und medialen
Druck ist die Lebensmittelindustrie eine der ersten Industrien gewesen, die sich mit
Aspekten der Nachhaltigkeit befasst hat (YAKOVLEVA ET AL. 2012 S.1299/ FRITZ
UND SCHIEFER 2008 S.441). Dabei stehen primér groBe multinationale
Unternehmen im Fokus der Gesellschaft. Durch Filme wie ,,BittersuRe
Schokolade” sind groBe Unternehmen gezwungen zu reagieren. Es sind
Plattformen flr nachhaltigen Kakaoanbau (,,Forum nachhaltiger Kakao*) aber auch
fur Palmolproduktion (roundtable for sustainable palmoil) entstanden. Auch die
durchgefuhrten MalRnahmen werden nicht zuletzt durch Nachhaltigkeitsberichte,
Werbung und Internetauftritt verstarkt kommuniziert (Vgl. hierzu SMITH
2008/RANA ET AL. 2008). Neben den multinationalen Unternehmen sind die klein-
und mittelstandischen Unternehmen ein wichtiges Glied der Erndhrungsindustrie.
Dadurch, dass sie oft nicht im Fokus von NGOs und der Offentlichkeit stehen und
ihre Produkte weniger hinterfragt werden, ist wenig (ber das Ausmal ihres
Engagements in Nachhaltigkeit bekannt. AuRerdem ist auf Grund dessen, dass sie
im ,,Schatten des OoOffentlichen Interesses stehen wenig erforscht, welches
Verstandnis Kklein- und mittelstdndische Unternehmen von der Nachhaltigkeit

haben, wie sie sich engagieren und was ihr Engagement beeinflusst.



Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Analyse der Nachhaltigkeit von klein- und
mittelstdndischen Unternehmen der Lebensmittelindustrie in Nordrhein-Westfalen.
Dies ist zum einen dadurch begriindet, dass die nordrhein-westfélische
Erndhrungsindustrie beispielhaft fir Europa ist. Weiterhin ist diese Arbeit im
Rahmen der ,,Nachhaltigkeitsstudie Erndhrung. NRW* entstanden, ein vom Land
NRW und von der EU finanziertem Projekt.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Problematik kénnen vier Hauptfragen der
Arbeit formuliert werden. Dazu ist es zunachst notwendig Nachhaltigkeit zu fassen
und ein Konzept bzw. eine Bewertungsform zu finden, die Nachhaltigkeit
universalgiltig beschreibt. Um die Fragen dann beantworten zu kénnen, wird die
bestehende Literatur analysiert und qualitative und quantitative Methoden der
empirischen Forschung verwendet um spezifische Einflussfaktoren der
Nachhaltigkeit in klein- und mittelstandischen Unternehmen in der
Lebensmittelindustrie zu untersuchen. Dabei wird die qualitative Befragung dazu
verwendet, einen ersten Einblick in die Thematik zu erlangen. Die daraus
gezogenen Erkenntnisse werden dann genutzt um einen quantitativen Fragebogen
zu entwickeln. Mit Hilfe der quantitativen Daten kénnen dann Zusammenhénge

und Beziehungen statistisch untersucht werden.

Das erste Ziel der Arbeit ist zu prifen, was klein- und mittelstandische
Unternehmen der Lebensmittelindustrie in  Nordrhein-Westfalen unter
Nachhaltigkeit verstehen. Dadurch werden zu allererst die erwarteten

widerspriichlichen und zum  Teil stark voneinander abweichenden

'Ergebnisse der Nachhaltigkeitsstudie finden sich auch Online:
http://www.nachhaltigkeitsstudie-nrw.de/Downloads/Ergebnisbrosch%C3%BCre_02.9.2014.pdf
http://www.nachhaltigkeitsstudie-nrw.de/Downloads/Ergebnisbrosch%C3%BCre_02.9.2014.pdf
zuletzt am: 19.04.2015.



Nachhaltigkeitsdefinitionen der Unternehmen mit dem allgemeingtiltigen Konzept
verglichen. Dabei ist es von Interesse Unterschiede, beziehungsweise

Gemeinsamkeiten, zu erkennen und festzuhalten.

Das nachste Ziel der Arbeit ist herauszufinden, in welchen Bereichen der
Nachhaltigkeit sich die angesprochenen Kklein- und mittelstandischen
Unternehmen der Erndhrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen engagieren.
Auch hier wird erreicht, dass aufgedeckt werden kann, welche spezifischen
Malnahmen klein- und mittelstdndische Unternehmen der Lebensmittelindustrie in
Nordrhein-Westfalen hinsichtlich der Nachhaltigkeit betreiben. Weiterhin ist es
auch hier von Interesse potentielle Unterschiede und Gemeinsamkeiten

aufzudecken.

Das dritte Ziel der Arbeit ist zweigeteilt. Zuerst ist es hier das Ziel herauszufinden
was die Unternehmen dazu bewegt sich in Bereichen der Nachhaltigkeit zu
engagieren, sowie ebenfalls zu analysieren was sie davon abhalt ein ebensolches
Engagement durchzufiihren. Im Anschluss daran ist es das abschlieRende Ziel
dieser Arbeit herauszufinden, welche Einflussfaktoren auf das Ausmaf des
Nachhaltigkeitsengagements der klein- und mittelstdéndischen Unternehmen in
Nordrhein-Westfalen einwirken und ob es hier unternehmensspezifische
Unterschiede gibt. Dabei werden die beiden groRen Komplexe der Arbeit
miteinander verflochten. Hier flieBen die Ergebnisse der qualitativen
Unternehmensbefragungen und die daraus abgeleiteten Einflussfaktoren in die
guantitative Befragung ein. Dadurch wird es mdglich in einem standardisierten
Rahmen die Parameter der kleinen und mittelstdndischen Unternehmen zu erfassen
und dabei gleichzeitig spezifisch auf das Nachhaltigkeitswissen, -engagement und
die Einflussfaktoren, die eben dieses bedingen einzugehen. Fir die Analyse sowie
zu Beantwortung der vorgenannten Frage werden zwei Methoden genutzt. Zum
einen werden Einflisse mittels einer klassischen Regressionsanalyse geprift, zum
anderen wird das gesamte Konstrukt der Zusammenhdnge mit einer
Strukturanalyse geprift. Dies bietet die Mdglichkeit die Ergebnisse zu vergleichen

und weitere Erkenntnisse zu erlangen.



1.3 Forschungsdesign

In diesem Abschnitt wird das Forschungsdesign der Arbeit ndher betrachtet und
vor allem die Konzeption der grounded theory weiter beleuchtet. Die grounded
theory bildet im Rahmen der Arbeit das Skelett, an dem sich die Forschung, vor
allem der qualitative, explorativ ausgelegte Erkentnissgewinn, entlang bewegt.
Zuerst betrachten wir dazu Design und Aufbau der grounded theory und werfen
anschlielend einen Blick auf die quantitativen Methoden, die den explorativen

Erkenntnisgewinn abrunden und ergénzen sowie bestétigen sollen.

Die grounded theory ist ein von GLASER UND STRAUSS(1979) in ihrem Buch ,,The
Discovery of Grounded Theory“ eingefiihrter Forschungsstil der qualitativen
Forschung. Dabei ist hier nicht von einem technischen Verfahren auszugehen wo
bestimmte Methoden schematisch Anwendung finden sondern eher, wenn man eine
treffende Ubersetzung annimmt, ,.empirisch fundierte Theoriebildung” (GLASER
UND STRAUSS 1979/ALHEIT 1999, S. 1).

Entstanden ist die grounded theory als Gegenpol zu den in der Nachkriegszeit
vorherrschenden grand theories und der quantitativen Sozialforschung, die sich
zumeist immer starker von der Realitat entfernten bzw. die Hypothesen testeten,
die keinen oder wenig Bezug zur Wirklichkeit mehr hatten. GLASERS und STRAUSS
Gegenentwurf kann also dahingehend verstanden werden, dass sie nicht etwa
bekannte Hypothesen uberpriifen wollten, sondern sie waren interessiert daran
neues theoretisches Wissen zu generieren bzw. Zusammenhdnge zu entdecken.
Dies taten sie indem sie sich mit der Empirie auseinandersetzten. Die Beziehung
zwischen Theorie und Empirie ist in ihrem Ansatz also zentral (ALHEIT 1999, S.
1f.). Obwohl also in diesem Ansatz eine relative Offenheit herrscht ist diese
Offenheit jedoch nicht mit Beliebigkeit zu verwechseln. Im Laufe der Zeit hat sich
auch die konkrete VVorgehensweise durchaus gewandelt. An dieser in einen groben
Rahmen gefassten VVorgehensweise orientiert sich auch die vorliegende Arbeit. Die

Vorgehensweise wird in den folgenden Abschnitten néher erldutert.



1.3.1 Hintergrund der grounded theory

Zentrales Element der grounded theory ist die Idee, dass die Forschung
prozessartig ablaufen soll, sich dabei aber nicht linear von einer Stufe zur nachsten
bewegt, sondern sich alternierend verhalt. Im Detail bedeutet das, dass nicht der
typische Prozess von der Hypothesengenerierung Uber Datenerhebung hin zur
Verifikation der Hypothesen mit all ihren Zwischenschritten ablauft, sondern dass
es eher ein Prozess ist, der zwischen der Empirie und der neu gewonnenen Theorie
hin- und herpendelt. Im Grunde muss man also davon ausgehen, dass der Forscher
als Ausgangssituation eine Situation schaffen muss, in der er sich mit dem Stand
der Forschung vertraut macht. Damit er eine vage Ahnung hat, wie sich das
Forschungsfeld mit den darin befindlichen Akteuren verhalten konnten. Mit
anderen Worten, es muss bereits am Startpunkt zumindest eine vage Vorstellung
der Theorie die man zu ergriinden sucht vorhanden sein. Im nun folgenden Prozess,
also im Feld, kann der Forscher eben durch seine Offenheit und Flexibilitat im
Ansatz seine Vorstellung immer wieder korrigieren und schlussendlich kommt er
einer realitatsnahen Theorieableitung (Abduktion) immer nédher. Allerdings ist
dieser Prozess nicht einfach blof3 ein kreativer, sondern es gibt bestimmte
Instrumente und Vorgehensweise, die damit assoziiert sind. Mit diesen wird die
Abduktion in der qualitativen Forschung erst moglich diese werden im Folgenden
vorgestellt. (ALHEIT 1999, S. 6ff./CORBIN UND STRAUSS 1990 S.419f.)

1.3.2 Vorgehensweise beim grounded theory Ansatz

Wenn man mittels der grounded theory in der Forschungspraxis Erfolg haben will,

so gilt es sechs Stufen des Forschungsprozesses zu beriicksichtigen.

Das sensibilisierende Konzept

Die Erkundung des Feldes

Die Methodenwahl

Das theoretisches Sampling und die erste Datenerhebung
Der Kodierungsprozess

Die empirisch fundierte Theoriebildung (ALHEIT 1999, S. 9.)
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Diese Stufen werden im Anschluss detailliert erlautert. Weiterhin kénnen in der
folgenden Abbildung die Schritte und das Konzept der grounded theory in ihrem

alternierenden Wesen nachvollzogen werden.

Abbildung 1: Die Anwendungsschritte der grounded theory

Literaturtiberblick/ Theoretische
Sensibilisierung Vorannahme

Erkundung
des Feldes 4 ;
Methoden-
wahl
Theoretisches {}
Sampling/Daten
-erhebung Q

Kodierun
E Empirisch fundierte

Theorie

Quelle: Eigene Darstellung.

1.3.3 Das sensibilisierende Konzept

Am Anfang jeder qualitativen Forschung, die auf der Methodik der grounded
theory beruht, steht zunéchst die theoretische Sensibilitat. Diese besagt, dass man
sich dem Forschungsfeld nicht allein induktiv néhert, sondern mit theoretischen
Vorannahmen und heuristischen Konzepten. Dabei ist aber zu unterscheiden
zwischen der klassischen Hypothese und der hier gemeinten theoretischen
Vorannahme, die keineswegs einen unumstdflichen Charakter hat. Diese
Vorannahmen bestehen eher aus dem expliziten Wissen (ber das Forschungsfeld.
Diese konnen gepaart mit gezieltem Kontextwissen einhergehen um geeignete
Theoriebeziige einzufuhren. Diesem Prozess liegt als Vorteil zu Grunde, dass man
unvorhergesehene Besonderheiten wahrend der Feldforschung schneller entdecken
kann. AuBerdem ist eben durch die vor dem Forschungsprozess angesiedelte

Konzeptbildung und Darlegung dessen gewahrleistet, dass man diese heuristischen



vorannahmen selbstkritisch, wéhrend des Prozesses, korrigieren kann. Dies kann
als Lernprozess bezeichnet und verstanden werden. (ALHEIT 1999, S. 9.7 CORBIN
UND STRAUSS 1990 S.420/TRUSCHKAT ET AL. 2005 S.4f.)

1.3.4 Die Erkundung des Feldes

Das Forschungsfeld ist dem Forscher zumeist fremd. Wichtig ist es daher, bevor
man die Daten erhebt, einen ersten Feldkontakt herzustellen. Bei diesem ersten
Berithrungspunkt erfolgt auch eine erste Uberpriifung des sensibilisierenden
Konzeptes, das im ersten Schritt aufgestellt worden ist. Im Rahmen dieser
Uberpriifung stellt sich zuerst einmal heraus ob das sensibilisierende Konzept in
seinem Grunde brauchbar ist. Weiterhin stellt sich ansatzweise heraus, ob das
Konzept erganzt oder verandert werden muss. Der Prozessschritt der
Felderkundung lauft Ublicherweise von der Makro- (ber die Meso- hin zur
Mikroebene des Forschungsgegenstandes ab. Dabei arbeitet man sich von den
groben meist  politischen Rahmenbedingungen, Hierarchien und
Interaktionsordnungen vor, bis hin zur kleinsten Ebene auf der der Fall beobachtet
wird. Die Makroebene ist dabei mit den oben genannten politischen
Rahmenbedingungen zu vergleichen: welche Gesetze herrschen vor, wie ist der
Markt reguliert etc.. Die Mesoebene ist dann eine Ebene n&her am
Forschungsobjekt. Diese zeigt beispielsweise wie die Industrie bzw. der Sektor
organisiert ist und analysiert ob es Initiativen und Dynamik gibt. Die Mikroebene
ist dann die Ebene des einzelnen Unternehmens mit seinen Unternehmensspezifika.
(ALHEIT 1999, S. 10f./ TRUSCHKAT ET AL. 2005 S.6)

1.3.5 Die Methodenwahl

Nachdem die Schritte sensibilisierendes Konzept und die Felderkundung im
Forschungsprozess basierend auf der grounded theory abgeschlossen sind, ist der
nachste Schritt die Methodenwahl. Es ist zu beachten, dass nicht jede Methode
beliebig auf jede Forschungsfrage anwendbar ist. Allerdings ist es wie bereits

besprochen Natur des grounded theory Ansatzes neue, unbekannte Felder zu



erforschen. Daher ist ein groRerer Hang zu qualitativen Methoden nur naturlich.
Andererseits ist es durchaus ublich mehrere Methoden anzuwenden um eine
Triangulation  (Betrachtung aus mehreren  Forschungsperspektiven)  des
Forschungsobjektes zu erreichen. So kodnnen z.B. Leitfadeninterviews mit
Gruppendiskussionen gemischt werden, weil es sinnvoll erscheinen kann Einzel-
und Gruppendynamiken in den Forschungsergebnissen reprasentiert zu haben.
Besonders auf der Mikroebene hat sich das Interview als gut funktionierende
Methode herauskristallisiert. (ALHEIT 1999, S. 11f)

1.3.6  Theoretisches Sampling und Datenerhebung

Als vierter Schritt im Prozess stehen das theoretische Sampling und die
Datenerhebung. Es ist eine natlrlich zwingende Voraussetzung, dass auch
Ergebnisse, die durch qualitative Forschungsmethoden zustande kommen
nachvollziehbar, also reliabel, glltig und somit valide sein mussen. Andererseits ist
es nicht das erklarte Ziel qualitativer  Forschung  statistisches
Durchschnittsverhalten und dessen Verteilung zu untersuchen, sondern reales
Handeln in einer realen Situation zu erfassen und zu deuten. Daher ist es inhé&rent,
die zu untersuchende Stichprobe &uRerst akribisch zusammenzustellen. Dafiir ist
zunéchst die Forschungsfrage selbst zu Rate zu ziehen, denn auf diese
zugeschnitten wird die Stichprobe ausgesucht. Wichtig ist es also, diejenigen im
Sample zu vereinen, von denen man sich am meisten neue Informationen
verspricht. Glaser hat dazu 1965 das Prinzip des permanenten Vergleichs
entwickelt. Interessant ist dieser Vergleich vor allem bei Kontrasten innerhalb des
Samples. Am Beispiel bedeutet das, dass man hintereinander sehr kleine und sehr
groe oder besitzergefuhrte und nicht besitzergefihrte Unternehmen aus
verschiedenen Sektoren befragen wiirde. Einen solchen Kontrast kann aber auch
durch die Art des Interviews erzielt werden, je nachdem welche Atmosphare man
wahlt. Wenn durch diese Kontrastierung mdglichst alle verschiedenen Falle
innerhalb des Samples erforscht worden sind tritt ein Sattigungseffekt ein.

(TRUSCHKAT ET AL. 2005 S.13) An diesem Punkt ist der Grenznutzen erreicht und



weitere Interviews wirden aus forschungstechnischer Sicht keinen weiteren Nutzen
stiften. Um dieses Verfahren addquat durchzufiihren, ist es wichtig das Erheben der
Stichprobe Uber einen ldngeren Zeitraum auszudehnen und dabei wahrend der
Datenauswertung weitere Daten nachzuerheben. Nur so kann man den
Sattigungseffekt bzw. weitere wichtige Kontrastfalle identifizieren und erheben.
(ALHEIT 1999, S. 12ff))

1.3.7 Der Kodierungsprozess

Die Kodierung ist der erste Schritt der Datenauswertung. Dabei ist allerdings zu
beachten, dass wie im Abschnitt oben beschrieben, die Auswertung der Daten
parallel zur Stichprobenerhebung stattfinden muss. Weiterhin ist es wichtig, bereits
ab Beginn der Forschung Einfélle und Ideen festzuhalten. Diese werden Memos
genannt und kénnen spater bei der Bildung von Kodierungskategorien wieder von
Interesse sein. Der eigentliche Vorgang des Kodierens wird oft damit in
Verbindung gebracht, dass ein vorgefertigtes Kodierungsschema (ber die Daten
gelegt wird. Im Rahmen der grounded theory ist die Art des Kodierens
andersherum angelegt. Um wichtige Strukturen nicht zu tbersehen wird zuerst
alles was dem Forscher wichtig erscheint kodiert. Dies ist der erste Schritt des
Kodierens, das sogenannte offene Kodieren. Im Laufe des Prozesses werden diese
Kodes dann gruppiert, beispielsweise nach Kodes die alle ein &hnliches Phdnomen
beschreiben bzw. eine bestimmte Gruppe innerhalb der Daten. Dadurch werden
auch bestimmte Kategorien gebildet. Im Anschluss kann es jedoch wichtig sein von
den (bergeordneten Kategorien nochmal in die Daten hineinzugehen und von dem
Kodierschema auf die Daten zu schlieRen, also umgekehrt wie anfangs. In einer
abschlielenden Phase der Kodierung, dem selektiven Kodieren, werden dann die
Kategorien oder die Kategorie herausgearbeitet die am wichtigsten ist und die mit
allen anderen im Zusammenhang steht, dadurch wird die VVoraussetzung geschaffen
um die empirisch fundierte Theorie, die grounded theory auszuformulieren.
(ALHEIT 1999, S. 14ff./ CORBIN UND STRAUSS 1990 S.423f./ TRUSCHKAT ET AL.
2005 S.14)
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1.3.8 Die empirisch fundierte Theoriebildung

Der letzte Forschungsschritt fir das qualitativ explorative Forschungskonstrukt,
das den ersten groRen Teil dieser Arbeit einnimmt, ist die Ausformulierung bzw.
Erarbeitung einer empirisch fundierten Theorie. Dabei ist es wichtig zu wissen,
dass die grounded theory keine grofle Theorie anstrebt. Ihr Ziel ist es eher eine
mittlere Theorie zu schaffen, die flir einen Gegenstand gultig und Uberschaubar ist.
Aulerdem hat sie den Anspruch praktisch nitzlich zu sein. Das Ausarbeiten
ebendieser Theorie ist auch Produkt der Kreativitat des Forschers, aber umso mehr
einer akribischen Vorbereitung des sensibilisierenden Konzeptes und des
Forschungsprozessablaufes mit all seinen Schritten. (CORBIN UND STRAUSS 1990
S.425f.)

1.3.9 Theorielberprifung und -bestatigung

Nachdem dieser erste Baustein der Forschung abgeschlossen ist, konnen in einem
weitergehenden Schritt die bis dahin erarbeiteten Theorieansétze tUberprift werden.
Dies kann dann komplementdr zur qualitativen Methodik der ersten Schritte der
grounded theory vor allem quantitativ, mittels statistischer Auswertung von Daten
geschehen. Solche Daten werden im Rahmen von Umfragen mittels Fragebogen
erhoben. Hier kdnnen die Daten zuséatzlich in Kausalmodellen angewandt werden,
um die empirisch fundierte Theorie auch und vor allem in ihren

Kausalzusammenhé&ngen ausreichend zu belegen.

1.4 Implementierung der Theorie und Struktur der Arbeit

In Kapitel 2 wird im Rahmen des sensibilisierenden Konzeptes das Grundwissen
zur Nachhaltigkeit betrachtet. Dazu wird flr ein tieferes Verstandnis zunéchst die
historische Entwicklung dieser dargestellt. AnschlieBend werden verschiedene
Begrifflichkeiten diskutiert, die im Rahmen dieses Themenkomplexes von
Bedeutung sind. Zusétzlich wird fur den weiteren Verlauf der Arbeit anhand des
Konzeptes der DIN ISO-Norm 26000 definiert, wie Nachhaltigkeit zu verstehen ist.
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Kapitel 3 beschreibt im Rahmen der Erkundung des Feldes die Charakteristika der
Ernahrungsindustrie in Europa, Deutschland und in Nordrhein-Westfalen. Dabei
wird sowohl die wirtschaftliche Bedeutung der Lebensmittelindustrie und die ihr
zugrundeliegende  Struktur betrachtet, als auch die Entwicklung von
Verbraucherpreisen sowie des Investitionsverhaltens. Dabei wird insbesondere auf
die spezifischen Aspekte des Klein- und Mittelstandes sowie der

Lebensmittelindustrie eingegangen.

Im weiteren Verlauf der Erkundung des Feldes werden in Kapitel 4 die politischen
und strukturellen Rahmenbedingungen der Nachhaltigkeit betrachtet. Hier wird
eine VVorgehensweise angewandt, die von der politischen Mesoebene weltweit bis
hin zur Makroebene NRW-weit ablauft. Daraufhin werden Einflussfaktoren, die
generell sowie strukturell in der Lebensmittelindustrie und in kleinen und
mittelstindischen Unternehmen die Nachhaltigkeit potentiell beeinflussen,
dargestellt. Aufbauend auf dem theoretischen Grundverstandnis der Nachhaltigkeit
und der Theorie der Einflussfaktoren, beschaftigt sich Kapitel 5 mit der
qualitativen Studie. In diesem Teil werden die mittels der grounded theory
gewonnenen Studienergebnisse dargestellt und aus ihnen Hypothesen abgeleitet.

Ausgehend von der zuvor abgeleiteten Theorie und ihrer Hypothesen werden diese
in Kapitel 6 empirisch Gberprift. Dafir wird zundchst die Methodenwahl zur
quantitativen Datenerhebung beschrieben. AnschlieBend wird die im Rahmen einer
Umfrage generierte Stichprobe statistisch analysiert. Dabei wird zunadchst auf
Gruppenvergleichstests abgestellt um erste Unterscheide in der Grundgesamtheit
aufzudecken. Es folgt eine empirische Uberpriifung der Hypothesen. Diese wird
einerseits in Kapitel 6.5 anhand der Regressionsanalyse und andererseits in Kapitel
6.6 mittels eines Strukturgleichungsmodelles durchgefiihrt. Diese sich
komplettierenden Ansétze werden sodann im Kapitel 6.7 miteinander verglichen.
AbschlieBend folgt in Kapitel 7 eine Schlussbetrachtung, die die Ergebnisse der
Arbeit zusammenfassend diskutiert. Den Abschluss bildet ein Fazit mit

inkludiertem Ausblick.
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2 Nachhaltigkeit

Dieses Kapitel beinhaltet einen Uberblick tiber das gesamte Themenspektrum der
Nachhaltigkeit. Dazu ist es zunédchst notwendig, sich mit der historischen
Entwicklung der Nachhaltigkeit zu befassen, um zu verstehen, wie der
grundlegende Gedanke der Nachhaltigkeit entstanden ist. Es wird analysiert, wie er
sich durch die verschiedenen Strémungen der Geschichte hin zu einer heute
anzutreffenden Vielfaltigkeit von Begrifflichkeiten entwickelt hat. Diese
detaillierte Aufstellung, die die verschiedenen Wurzeln der Nachhaltigkeit in dieser
Tiefe darstellt, ist als solches schon ein Novum. Diese Retrospektive hat zum Ziel,
den Leser und somit auch den Forscher zunéchst (iber die verschiedenen Wurzeln
der Nachhaltigkeit, also Ihre vielfaltigen Entstehungsorte und Zeiten aufzukléren.
Nur so kann erreicht werden, dass die Komplexitat und Widerspriichlichkeit dieser
unter Nachhaltigkeit firmierenden Ansétze hintergriindig verstanden werden kann.
Aus dieser resultieren auch die heute noch vielfaltig anzutreffenden
unterschiedlichen Verstandnisse der Nachhaltigkeit bzw. dessen was im weiteren
Sinne unter ihr verstanden werden kann. Die Begrifflichkeiten der Nachhaltigkeit
und ihre Unterschiede missen sodann diskutiert werden. Der Versuch der
Trennung dieser Begriffe wird im Laufe dieses Kapitels deutlich machen, warum
der Begriff Nachhaltigkeit fur den weiteren Verlauf der Arbeit die sinnvollste
Option darstellt. Nachhaltigkeit lasst sich im Kontext von Unternehmen am besten
durch die DIN ISO Norm 26000 definieren, die anschlieRend detailliert

beschrieben wird.

2.1 Die historische Entwicklung der Nachhaltigkeit

Im folgenden Abschnitt wird die historische Evolution der Nachhaltigkeit
nachgezeichnet. Dafir werden alle Aspekte der Ressourcen- und
Sozialproblematiken sowie ©konomischer Einflusse auf die Thematik der
Nachhaltigkeit angefihrt. Diese sind fiir die Entwicklung des Verstdndnisses von

Nachhaltigkeit von inhdrenter Bedeutung.
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Man kann sich dem Thema Nachhaltigkeit klassischerweise néhern, in dem man
nach dem ersten Auftauchen des Begriffs Nachhaltigkeit an sich sucht. Dann wirde
man auf Hans Carl von Carlowitz treffen. Man kann aber auch zuerst nach den
Ursachen flir nachhaltige Verhaltensweisen suchen. Dies ist sinnlogisch im Ablauf

vorher verortet.

2.1.1 Die historische Entwicklung in der Antike

Es ist festzustellen, dass nachhaltigen Verhaltensweisen stets eine menschgemachte
Veranderung vorrausgeht. In der Moderne ist das etwa der vielzitierte
Klimawandel oder das Erschopfen von endlichen Ressourcen, beschrieben etwa
durch Begriffe wie ,,Peak oil“. Um aber die Entwicklung hin zum nachhaltigen
Verhalten zu verstehen, muss man frilher anfangen. Man muss ergriinden, wie die
Menschen mit Umweltkatastrophen bzw. sozialen Katastrophen umgegangen sind,
wie sie diese empfunden und verarbeitet haben. Dafur konnen wir zunédchst die
Antike betrachten. Hier fing der Mensch an, sowohl mit groRer landwirtschaftlicher
Guterproduktion als auch als Konsument, sich zu einer hoher entwickelten
Zivilisation zu entwickeln, die mehr als das Lebensnotwendige abdeckte und
forderte (HENNECKE 1990, S.182). Infolge dessen entstanden durch
Landwirtschaft, Holzwirtschaft, Bergbau und zunehmende Verdichtung der Stadte
Ver- und Entsorgungsprobleme, wobei Bodenbeschaffenheiten und -strukturen
verandert wurden. Durch diese und jede weitere Stufe der zivilisatorischen
Errungenschaften hat sich die Inanspruchnahme der 6kologischen Systeme Schritt
fur Schritt erhéht. Die menschgemachte Veranderung oder auch der
,,Zusammenbruch® des Okosystems tritt dann ein, wenn das System sich zwischen
den Zyklen nicht mehr erholen kann. Auf die Moderne (bertragen ist das
beispielhaft an der Uberfischung von bestimmten Fischbestanden zu beobachten,
die zum Einbruch der Populationen fiihrt, wenn ein gewisses Mal} an Fangquote
tiberschritten wird (HENNECKE 1990, S.183). PLATON thematisiert als erster die
Verdnderung des griechischen Festlandes durch menschliche Eingriffe und

reflektiert diese kritisch (PLATON cA. 350 v. CHR., S.127f.). Auch SOPHOKLES
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erwahnt in Antigone den Mensch, der mit dem Pflug Jahr fir Jahr pflugt und die
Erde dabei schwécht (SOPHOKLES CA. 44 v. CHR., S.31). Wenn man nun das
romische Landwirtschaftswesen betrachtet, so findet man auch hier ¢kologische
und soziale Probleme. So haben etwa die intensivierte Landwirtschaft in der
Region Kampanien zur Kaiserzeit die Boden unfruchtbar werden lassen, was dazu
flhrte, dass Produktionen teilweise in andere Provinzen verlegt werden mussten.
Auch die Sklavenhaltung der Rodmer ist bei dieser Betrachtungsweise

hervorzuheben. Sie sorgte fur sozialen Sprengstoff (HENNECKE 1990, S.190).

Somit ist festzuhalten, dass menschgemachte Umweltverdnderungen kein neues
Phanomen sind. Auch in der Antike ist man sich des Problems durchaus bewusst
gewesen und hat den in Teilen schadigenden Einfluss des Menschen erkannt.
Allerdings fehlt die (ibergeordnete Erkenntnis generell etwas am Leben bzw. der
Art des Lebens oder des Lebensstandards &ndern zu missen. Es wurden nur
kurzfristige MalRnahmen ergriffen, um akute Schaden zu beseitigen. Beispielsweise
in der Wasserwirtschaft, in der es auch das erste ,,Umweltrecht“ gab, das
Wasserrecht  (PLATON, CA.350 V. CHR.A, S.348). Ein ganzheitlicher
Nachhaltigkeitsgedanke ist hier allerdings noch nicht zu finden. (HENNECKE 1990,
S.197)

2.1.2 Die historische Entwicklung im Mittelalter

Der ehrbare Kaufmann und die dazugehorigen Verhaltensregeln lassen sich
zurlickverfolgen bis ins Mittelalter. Der Beruf des Kaufmanns war anfangs ein
gefahrlicher durch das viele Reisen und fehlende Beweisverfahren und
Gerichtsbarkeit. Weiterhin bestanden repressive Systeme gegenuber Kaufleuten,
die es Stadtbewohnern mdglich machten Schulden, die ein Kaufmann bei ihnen
hatte, von jeglichem Kaufmann zu fordern (KLINK 2008, S.62). Im heutigen Italien
wurden solche Regeln zum ersten Mal detailliert beschrieben. Im Jahr 1494 im
Werk von PAcioLl ,Summa de Arithmetica, Geometria, Proportioni et
Proportionalita®, beschreibt dieser die doppelte Buchfiihrung als erster. Er erfindet

sie aber nicht. PAcioLl selber fiuhrt aus, dass er dieses Verfahren nur vertieft bzw.
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vertiefend erklart, es aber in seiner Form von den venezianischen Kaufleuten
tbernimmt (MAcCVE 2013, S.3). Er schreibt, dass ein Kaufmann drei Dinge
beherrschen muss, den Umgang mit dem Geld, gute Rechenfahigkeiten sowie eine
nachvollziehbare Rechnungsfuhrung in Schuld und Forderung. Dieses System der
doppelten Buchflihrung sichert dem Kaufmann das ehrbare Verhalten und hilft ihm
dieses zu beweisen (KLINK 2008, S.64). Wichtig fur den Kaufmann war also
Ehrbares - im Sinne von ehrlichem Verhalten — so dass er der Gemeinschaft seine
Waren zu einem fairen Preis verkauft, sich daran nicht unnétig bereichert oder
betriigt. Hier sehen wir die Anknipfungspunkte mit der Nachhaltigkeit. Denn hier
wird, &hnlich zu den Punkten der romischen Sklaverei, wieder ein sozialer Aspekt
bedient, in dem Rucksicht auf die Gemeinschaft als zentraler Punkt hervorgehoben
wird. Es finden sich auch erste Ankldnge an Produktsicherheit und soziale
Verantwortung der Gesellschaft gegeniiber.

2.1.3 Die historische Entwicklung in der Neuzeit

Nachdem im Mittelalter nachhaltige Ansétze nur in einer sozialen bzw. fairen
Komponente zu finden sind, findet in der Neuzeit wieder eine Auseinandersetzung
mit okologischen Themen statt. Erwédhnenswert ist hier zundchst CARLOWITZ
(1713). Vor allem ist er erwéhnenswert, weil er im deutschsprachigen Kulturraum
den Begriff Nachhaltigkeit zum ersten Mal in einem 0©kologischen Rahmen
erwéhnt. Das geschieht in seinem kurz vor seinem Tode verdffentlichten Buch
,Sylvicultura Oeconomica“, in dem er auf die Probleme der Erzgewinnung flr die
Forstwirtschaft und somit fiir den Fortbestand des Waldbestandes wie folgt zu

sprechen kommt:

,»Wird derhalben die groste Kunst/Wissenschaft/Fleil/ und Einrichtung hiesiger
Lande darinnen beruhen/ wie eine sothane Conservation und Anbau des HolRes
anzustellen/ dall es eine continuierliche bestandige und nachhaltende Nutzung
gebe/ weiln es eine unentberliche Sache ist/ ohne welche das Land in seinem Esse
nicht bleiben mag.” (CARLOWITZ 1713, S.105-106)
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Carlowitz will in diesem Ausschnitt auf die Bedeutung der nachwachsenden
Ressource Holz aufmerksam machen. Aullerdem stellt er fest, dass es groRer
Anstrengungen bedirfen werde, um tatséchlich einen Fortbestand des Waldes in
seiner vorherigen Form zu dieser Zeit zu sichern. Carlowitz fixiert hier aber auch
mehr auf das Problem als auf die Lésung, wie dies auch schon in den Texten der
Antike zu beobachten war. So werden hier zwar menschgemachte 6kologische
Probleme angesprochen, aber etwa die sozialen Bedingungen in den Erz-
Verhittungs-Anlagen oder die 6konomische Komponente des Erzes fir den
Fortbestand des Wohlstandes zu eben dieser Zeit sind noch nicht Teil seiner

Analyse.

Im weiteren Verlauf der Geschichte, und hier insbesondere zur Zeit der
Industrialisierung, kommen zuerst in GroR-Britannien und spéter auch in
Deutschland soziale Nachhaltigkeitsgedanken auf sowie Malinahmen, die diese
begleiten. In GroR3-Britannien zum Beispiel mit der Abschaffung der Kinderarbeit
1819 und dem Gewerkschaftsrecht von 1824 (BOWEN 1953, S.22). Zu den
Unternehmern, die im Zuge dieser Entwicklung in Deutschland Verantwortung fiir
die Gesellschaft in Form ihrer Arbeiter Gbernehmen und so erste Ansétze der
gesellschaftlichen Verantwortung (engl. corporate social responsibility (CSR))
zeigen, gehodren unter anderem Werner von Siemens, Alfred Krupp oder Ernst
Abbe. Sie sind uns heute noch bekannt, auch wegen ihrer wirtschaftlichen Erfolge,
die aber ohne die soziale Komponente in ihrem Tun so nicht hatten zustande
kommen kénnen (Hig 2009, S. 290). Ernst Abbe ist zum Beispiel in vielerlei
Hinsicht sozial verantwortlich gewesen. Als Leiter der Optikerwerkstatt Carl Zeiss
Jena (gegriindet 1846) gelang es ihm, ein weltweit operierendes Unternehmen zu
erschaffen. Er fiihrt auerdem den Achtstundentag in Deutschland ein, griindet eine
Krankenkasse, gewahrt bezahlte Urlaubstage (sechs im Jahr), Kiindigungsschutz
und Abschlagszahlungen beim Ausstieg nach mehr als drei Jahren. Auch Alfred
Krupp stellt seinen Arbeitern Wohnraum und Versorgung im Krankheitsfall zur
Verfligung, aber anderseits ist ihnen eine Mitgliedschaft in Parteien und

Gewerkschaften nicht gestattet, wodurch sein Ansatz starker nutzenorientiert ist als
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der von Abbe (ULSHOFER 2010, S.141). Durch diese Vorbilder werden diese und
andere Regelungen von Otto von Bismarck erstmals in der Sozialgesetzgebung
angestoRen. Somit wird 1883 die Krankenversicherung eingefiihrt, 1884 die
Unfallversicherung und 1889 die Rentenversicherung. Hier beginnt die
gesellschaftliche und auch staatliche Verankerung der sozialen Nachhaltigkeit oder
auch gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. (Hig 2009, S.291) Auch
hier ist der Gedanke von unternehmerischer Verantwortung noch nicht endgultig
ausgereift. In diesem Zeitraum ist Nachhaltigkeit rein sozial ausgelegt, in Zeiten
der Industrialisierung spielen Umweltaspekte keine entscheidende Rolle mehr, z.B.
wie in Ansdtzen bei CARLOWITZ 1713, sondern nur das finanzielle Wohlergehen
des Unternehmens und das menschenwirdige Leben der Arbeiter, damit diese auch

die Arbeit lange ausfiihren kénnen.

2.1.4 Die historische Entwicklung in der Moderne

Nach dem Ende des ersten Weltkrieges geht es wirtschaftlich wieder bergauf, in
den ersten Jahren spielen Nachhaltigkeit oder gesellschaftliche Verantwortung
keine Rolle. Nach einigen Jahren des wirtschaftlichen Aufschwungs kommt es mit
dem ,,Black Thursday* (im deutschen durch die Zeitverschiebung oft als schwarzer
Freitag bezeichnet) am 24.0ktober 1929 zum Anfang des Borsencrashs und damit
verbunden zur Weltwirtschaftskrise, die 1932 ihren Tiefpunkt erreicht. Dadurch
werden Massenarbeitslosigkeit und der Zusammenbruch des Welthandels ausgeldst
(EICHENGREEN 1992, S.3). In Folge dieser Entwicklung riickt das Interesse an
sozialen und 6konomisch motivierten Nachhaltigkeitsbestrebungen wieder in den
Mittelpunkt, vor allem motiviert dadurch, Unruhen in der Bevolkerung und unter
den Arbeitern nicht zu grof3 werden zu lassen. In seinem im Mai 1932 erschienen
Artikel ,For Whom Are Corporate Managers Trustees” (deutsch: In wessen
Mandat handeln die Manager von Korperschaften) greift Dobp (1932) die
gesellschaftliche Stromung und wissenschaftliche Debatte dieser Zeit auf. Er stellt
die Frage, inwieweit unternehmerische Verantwortung, die (ber die

Profitmaximierung der Anteilseigner hinausgeht, mit dem Gesetz und der
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zeitgendssischen Rechtsprechung vereinbar ist (DobD 1932, S.1162). Er stellt fest,
dass unter dem Einfluss der ungleich verteilten Verhandlungsmacht, die sich auch
durch das entstehen grofRer Unternehmen (Kdérperschaften) entwickelt hat, mehr
Gesetzgebung hinsichtlich der Gesundheit und Sicherheit von Arbeitern
angestofRen worden ist. In diesen zeitlichen Rahmen ist auch das Einfuhren der
Arbeitslosenversicherung in Deutschland 1927 zu fassen (HIg 2009, S.291/ ADAMY
UND STEFFEN 1982, S.276). Weiterhin beschriebt DoDD (1932), dass es eine groRRe
Strémung der 6ffentlichen Meinung gibt, die von den Unternehmen verlangt, dass
sie den Arbeiter soweit wie eben mdoglich 6konomische Sicherheit gewéhrleisten
missen (DobD 1932, S.1151f.). AuBerdem sieht er die zukiinftige Entwicklung in
Anlehnung an den zeitgendssischen Prasident von General Electrics (GE) so, dass
die gesellschaftliche Verantwortung, die sich in den Unternehmen zu entwickeln
beginnt und weiter entwickeln wird, primar von den Unternehmern ausgeht
(ausgehen soll) und nicht durch Gesetze geschaffen wird (werden sollte) (DobD
1932, S.1154f.) AbschlieBend zitiert er auch den Dekan der Harvard
Graduiertenschule Wallace B. Donham, der feststellt:

»Der einzige Weg den Kapitalismus zu erhalten, ist durch unternehmerische
Fuhrung, die soziale Verantwortung akzeptiert und die fundierten Bedrfnisse der
grofBen Mehrheit der Bevolkerung erfiillt.” (wie zitiert in DoODD 1932, S.1155)

Aber eine solche Entwicklung einer unternehmerischen Ethik, die weit tber die
gesetzlichen Vorgaben hinausgeht, hélt er wunter den zeitgendssischen
Voraussetzungen nur fir mdglich, wenn die Gesetze und Rechtsprechung fir
Aktiengesellschaften (die die den gréBRten Teil an groRen Unternehmen stellen) und
private Unternehmungen gleichermallen angewandt werden (DobD 1932, S.1161).
Diese und andere Positionen kamen auch im gegenseitigen Diskurs von Dodd und
Berle zwischen 1931 und 1932 zur Sprache (MACINTOSH 1999, S.139). Auerdem
stellte HOTELLING (1931) in seinem Aufsatz “The Economics of Exhaustible
Resources fest, dass es zu einem conservation movement kommt, weil manche
Menschen das Geflhl beschleicht, dass die endlichen Ressourcen zu der Zeit zu

glinstig wéren, um noch zum Wohle der zukinftigen Generationen beizutragen.
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Diese Ressourcen werden ndmlich eigensinnig ausgebeutet und zwar zu schnell
sowie als Folge des niedrigen Preises verschwenderisch (HOTELLING 1931, S.137).
Er spricht aber auch das Problem der optimalen Ausbeutungsrate von endlichen
Ressourcen an und dass der Preis, je naher die Ressource sich einem Bestand von
Null nahert, Richtung unendlich tendiert (HOTELLING 1931, S.139).

Diese Stromungen wurden vom zweiten Weltkrieg und der Konsolidierungsphase
danach unterbrochen. Infolge einer Rezession, die groRe Teile der Weltwirtschaft
pragte, kamen diese Stromungen und ihre Kontrare wieder auf. Das wichtigste und
am haufigsten zitierte Werk dieser Periode ist wohl das von BOWEN (1953)
geschriebene: ,,Social responsibilities of the businessman®. Dieses Buch ist der
Diskussion des Konzeptes der sozialen Verantwortung im Kontext des
Unternehmers (engl. businessman) gewidmet (BOWEN 1953, S.xvii). BOWEN
(1953) beschreibt in diesem Buch, wie der Unternehmer mit seinen
Entscheidungen nicht nur sein eigenes Leben, das seiner Anteilseigner (engl.
stockholder), seiner Arbeiter und Konsumenten, sondern auch das Leben und den
Wohlstand der gesamten Gesellschaft beeinflusst (BOWEN 1953, S.3). AulRerdem
stellt er fest, dass der einzelne Unternehmer oft nicht im ganzen Umfang der
Tatsache gewahr ist, dass es eine Verbindung zwischen seinen privaten
Entscheidungen und dem gesellschaftlichen Gemeinwohl gibt. Denn ein
Unternehmen ist ein kleiner Teil der gesamten Wirtschaft, wenn man alle diese
kleinen Teile aufsummiert, finden sich auf nationaler Ebene Beschaftigungszahlen,
Einkommen, deren Verteilung und vieles mehr, das sich in den einzelnen
Entscheidungen des Unternehmers reflektiert (BoweN 1953, S.3f.). Schon am
Anfang seines Buches beschreibt BoweN (1953) somit eindrucksvoll, in welcher
Weise der einzelne Unternehmer und seine Entscheidungen das Gemeinwohl in
vielerlei Hinsicht beeinflussen, im negativen wie im positiven. Weiterhin
beschreibt er, dass der Unternehmer die Pflicht hat, seine Entscheidung und
Unternehmenspolitik so zu gestalten, dass sie in den Augen der Werte der
Gesellschaft erstrebenswert sind. Seine Definition der Pflichten des Unternehmers

lautet wie folgt: ,,It refers to the obligations of businessmen to pursue those
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policies, to make those decisions, or to follow those lines of action which are
desirable in terms of the objectives and values of our societey“. Er hélt aber
ausdricklich fest, dass das nicht ausschlieft, dass der Unternehmer diese Werte
durchaus kritisieren kann und auch mit der Gesellschaft an deren Umgestaltung

partizipieren kann. (BOWEN 1953, S.6)

Ankniipfend an die Gedanken von HOTELLING (1931) vor dem zweiten Weltkrieg,
greift unter anderem HUBBERT (1956) in seinen Ausfliihrungen zur Kernenergie
und fossilen Brennstoffen die Problematik der endlichen Ressourcen wieder auf. Er
zeigt auf, wie sich der Vorrat an Kohle und Erddl in Zukunft entwickeln wird und
spricht an, dass Alternativen entwickelt werden missen. (HUBBERT 1956, S.4,S.21
und S.27)

Eine kontrare Stromung zu den vorgenannten, die Nachhaltigkeit als erstrebenswert
erachten und sich wie vorher beschrieben mit sozialen Probleme der Gesellschaft,
menschgemachten Problemen mit den Okosystemen und der Endlichkeit von
bestimmten Ressourcen auseinandersetzen, kristallisiert sich 1970 heraus. In
seinem Artikel ,,The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits*
prangert FRIEDMAN (1970) nachhaltiges Gedankengut wie z.B. das Verhindern von
Diskriminierung oder das Verhindern von Umweltverschmutzungen als
sozialistisch an und als Strémung, die seit den letzten Jahrzehnten versucht eine
freiheitliche Gesellschaft zu untergraben (FRIEDMAN 1970, S.122). Seine
Ausfihrungen sind hauptsachlich an groBe Unternehmen (hier Korperschaften)
adressiert. Ein interessanter Aspekt, den FRIEDMAN (1970) hier aufwirft ist, dass
nachhaltiges Handeln eines Unternehmers stets auf Kosten einer im Markt
agierenden Partei geschehen muss. Folgendes Beispiel kann genannt werden. Es
wird eine nachhaltige MalRnahme durchgefiihrt, die einen bestimmten Betrag
kostet. Dieser Betrag minimiert entweder den Ertrag der Aktionare (bzw. Teilhabe)
oder er steigert den Preis des Produktes oder der Dienstleistung, die ein
Unternehmen anbietet, dann wiirde es zu Lasten des Konsumenten gehen. In einem
dritten Szenario mussten dadurch die Lohne der Angestellten um die Kosten der

MaRnahme reduziert werden. Damit wirde es zu Kosten der Angestellten gehen.
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Das Problem, das nach FRIEDMAN (1970) damit einhergeht ist, dass der
Unternehmer entscheidet zu welchem Anteil welche der drei ebengenannten
Gruppen die Kosten der Nachhaltigkeit tragen. Nach seiner Sicht ist das
gleichzusetzten mit dem Erheben von Steuern und gleichzeitig Uber deren
Verwendung zu entscheiden. Dieses Privileg sollte nur dem Staat zustehen, hélt er
fest (FRIEDMAN 1970, S.123f). FRIEDMAN beflrwortet (1970) nachhaltiges
Handeln durchaus, wenn es zur langfristigen Sicherung des Unternehmens beitragt,
oder zu héheren Gewinnen. Er kritisiert lediglich, dass nachhaltiges Handeln um
»autes zu tun“ nach seinem Verstehen gegen die freiheitliche Gesellschaft
verstoRt, in der jedes Individuum (aller drei vorher genannten Gruppen) sein Geld
fur die MaBRnahmen (auch nachhaltige) einsetzen kann zu dem Zweck, der ihm am
meisten dient und nicht eine Art ,,Steuer” entrichtet, die ihn kostet und iiber deren
Zweck er nicht entscheiden kann (FRIEDMAN 1970, S.127). Mit anderen Worten
votiert er fir die Freiheit der Entscheidung des Unternehmers, der seinen
Nachhaltigkeitspflichten insofern nachkommt, wie er von den Umstédnden dazu
gezwungen wird (Gesetzgebung, Umfeld) oder wie es dem Unternehmen zum
(finanziellen) Vorteil gereicht.

Zwei Jahre spater, 1972, bekommt der Nachhaltigkeitsgedanke starken Antrieb
durch das Buch ,,The Limits to growth”, das ein Bericht - aus einem am
Massachusetts Institute of Technology (MIT) durchgefiihrten Projektes des Club of
Rome - (ber die missliche Lage der Menschheit ist. In den getroffenen
Vorhersagen des Buches kommt ein Modell zum Einsatz, das die funf grof3en
globalen Trends dieser Zeit in Betracht zieht. Diese sind die beschleunigte
Industrialisierung, schnelles Bevolkerungswachstum, weitverbreitete
Unterernahrung, die Ausbeutung endlicher Ressourcen und der Verfall der Natur
(MEADOWS ET AL. 1972, S.21). Unter besonderer Beriicksichtigung der
exponentiellen Wachstumsfunktionen (MEADOWS ET AL. 1972 S.25ff.) und der
damit einhergehenden Limitierung der Kapazitaten des Planeten Erde (MEADOWS
ET AL. 1972, S.45ff.) werden folgende Schlisse gezogen. Erstens, wenn die funf

grofRen globalen Trends sich weiter exponentiell entwickeln, werden in den
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néchsten 100 Jahren (also bis 2072) die Grenzen des Wachstums erreicht, was
einen Rickgang der Bevolkerung und der Wirtschaftskapazitat zur Folge hétte.
Zweitens ist es moglich, diese Wachstumstrends umzuwandeln und einen Zustand
der Okologischen und 6konomischen Stabilitdt herzustellen, der auch zukiinftig
erhalten bleiben kann. Bei diesem Gleichgewichtszustand wird den grundlegenden
materiellen- und Selbstverwirklichungsbedirfnissen der Menschen Rechnung
getragen. Drittens wére es, falls man sich fir den Gleichgewichtszustand
entscheiden wirde, fur den Ausgang von Vorteil, wenn man so schnell wie

mdglich daraufhin arbeitet. (MEADOWS ET AL. 1972, S.23f.)

Durch die Arbeit im Rahmen des Buches ,,The Limits to Growth* beschleunigt sich
in der Folge die Entwicklung rund um das Thema Nachhaltigkeit. Auf
internationaler Ebene wird Nachhaltigkeit im Rahmen der UN (Vereinte Nationen
engl. United Nations) erstmals 1987 aufgegriffen. Damit wird Nachhaltigkeit und
mit ihr nachhaltiges Verhalten zum ersten Mal Zielvorstellung der
Weltgemeinschaft. Die WCED (World Comission on Environment and
Development) definiert Nachhaltigkeit wie folgt: ,Nachhaltige Entwicklung ist
eine Entwicklung, die die Bedirfnisse der derzeitigen Generationen deckt ohne
zukiinftigen Generationen die Moglichkeit zu nehmen ihre Bediirfnisse zu decken.*
Aulerdem weist die WCED darauf hin, dass alle Regierungen weltweit ihre
wirtschaftliche und soziale Entwicklung nachhaltig gestalten miissen. Dabei wird
auch die Problematik der Bedurfnisse angesprochen, die entsteht, weil Bedirfnisse
in verschiedenen Kultur- und Gesellschaftskreisen unterschiedlich ausfallen (z.B.
Energieverbrauch) (WCED 1987). Diese Definition wird in Folge oft wieder
aufgegriffen, wie auch in der Nachhaltigkeitsstrategie der EU (siehe Kapitel 4.1.1).

1992 findet die Konferenz der Vereinten Nationen in Rio de Janeiro statt, in der
sich die Teilnehmer auf eine Vereinbarung einigen, die in 27 Grundsétzen festhalt
wie eine nachhaltige Entwicklung der Weltbevélkerung aussehen sollte. Dabei ist
die Definition der WCED von 1987 zentraler Bestandteil der Grundsatze, wozu die

Armutsbek&mpfung, Ressourcenschonung und der generelle Umweltschutz z&hlen.
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Erwéhnenswert im Zusammenhang mit der Ressourcenproblematik ist weiterhin
die Arbeit von GEORGESCU-ROEGEN (1993) der zu diesem Thema die folgende
Abhandlung ,,The entropy law and the economic problem® verdffentlichte. Hier
beschriebt er den Grundsatz der Thermodynamik und dass der Mensch keine
Energie erschaffen kann, er kann nur energetische Zustdnde verandern (Entropie
Gesetz) von freier Energie (niedriger Entropie) zu gebundener Energie (hoher
Entropie). Das ist beispielsweise der Fall, wenn fossile Brennstoffe verbrannt
werden um Warme zu gewinnen. Die dann freiwerdende Energie, die in einen
Zustand gebundener Energie Ubergeht ist fir den Menschen nicht mehr nutzbar
(GEORGESCU-ROEGEN 1993, S. 78). Natlrliche Ressourcen, vor allem fossile
Brennstoffe, werden vom Mensch unnutzbar gemacht. Die Sonne ist die einzige
Energiequelle, die wvon aulen in ein geschlossenes System trifft, das
Bevolkerungswachstum sowie die technische Entwicklung fihren dazu, dass
immer mehr hohe Entropie geschaffen wird. Indem der Mensch sich von
natiirlichen Okosystemkreislaufen abwendet, wird dieses sogar beschleunigt.
(GEORGESCU-ROEGEN 1993, S. 84)

In Folge nimmt sich die EU (ab 2001) und auch die Bundesrepublik Deutschland
sowie weitere Nationen des Nachhaltigkeitsgedankens an und stellen
Nachhaltigkeitsstrategien auf, um die weitere Entwicklung nachhaltig zu gestalten.
Damit ist die Nachhaltigkeit in der Tagespolitik angekommen und beeinflusst
Menschen, Unternehmen und die gesamte Gesellschaft. Der folgende Prozess
besteht daher aus Anpassungen und Verbesserungen, um Nachhaltigkeit zum

Beispiel auch in Zeiten wirtschaftlichen Abschwungs umzusetzen.

Als einer dieser Anpassungspunkte kann auf internationaler Ebene als letztes die
Rio +20 Konferenz von 2012 angesehen werden, in der die Ziele der Konferenz
von 1992 auf ihre Aktualitat und auf Anpassungen und Verbesserungen Uberprift
werden. Dabei wird deutlich angesprochen, dass Armut immer noch ein globales
Problem ist und weiterer Bek&mpfung bedarf. AuRerdem wird angedeutet, dass es
noch nicht genug Nachhaltigkeitsmalinahmen gibt, die etabliert und in der Mitte

der Gesellschaft angekommen sind. Hier wird ein Haupthandlungsfeld der Zukunft
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identifiziert, um Nachhaltigkeit weltweit erfolgreich und zielgerichtet zu gestalten.
(UN 2012, S.1)

Wir koénnen festhalten, dass Nachhaltigkeit, zumindest die Erkenntnis dahinter,
eine tausendjihrige Evolution hinter sich hat. Uber das Erkennen und die
Reflektion der Probleme hin zur Bek&mpfung der Auswirkungen, hat sich
Nachhaltigkeit international verankert und wird national und unternehmerisch
umgesetzt. Aktuell befinden wir uns in einer Phase der Anpassung und suchen
nach den richtigen Mechanismen und Strategien, um eine nachhaltige Zukunft zu

gestalten.

2.2 Begrifflichkeiten der Nachhaltigkeit

In diesem Abschnitt beschaftigen wir uns mit den Begrifflichkeiten, die sich rund
um das Themenfeld Nachhaltigkeit gebildet haben. Dabei werden alle bestehenden
Begrifflichkeiten zusammengetragen um sie gegeneinander abzugrenzen und
Starken und Schwdchen einzelner Begrifflichkeiten herauszufiltern. Im
Zusammenhang mit Nachhaltigkeit werden Begriffe wie corporate social
responsibility (CSR), corporate responsibility (CR), corporate citizenship (CC),
sustainability, sustainable development, corporate accountability, creating shared
value (CSV) wund citizenship gebraucht. Umweltverbdnde, Regierungen,
internationale Organisationen und Unternehmen verwenden diese Begriffe in
weiterem Zusammenhang, h&ufig auch inflationér (VALOR 2005, S.191). So kann
es passieren, dass Naturschutzprogramme, die reinen 6kologischen Bezug haben,
aber auch soziale MaBnahmen von Unternehmen oder allumfassende Strategien
von Regierungen, mit ein und demselben Begriff belegt werden. Dabei werden die
oben genannten Begriffe teils austauschbar genutzt. Es erschlief3t sich nicht immer,
warum eine der Begrifflichkeiten gerade fiir einen bestimmten Zweck gewahlt
wurde, bzw. einer anderen vorgezogen wurde. Im vorangegangenen Kapitel ist der
Entwicklung vom Versténdnis der Probleme, die menschgemacht sind, bis hin zum
Beginn der Umsetzung von MaBRnahmen und der Entwicklung einer gewissen Art

von Einsicht Rechnung getragen worden. Hier soll sich nun etwas ausfihrlicher der
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Problematik der Abgrenzung der Begrifflichkeiten gewidmet werden (vgl. hierzu
auch FIFKA 2011, S.29ff./Valor 2005 S.191ff.). Es wird diskutiert, inwieweit diese
Begrifflichkeiten synonym verwendbar sind bzw. gewissen konjunkturellen Zyklen
bzw. Bewegungen unterliegen (FIFKA 2011, S.37). Gerade das hat in der
Vergangenheit dazu beigetragen, dass ein gewisses Misstrauen gegentiber dem
Themenspektrum in der Bevodlkerung entstanden ist. Die Begriffe werden
definitorisch bedacht und anschlieBend wird versucht, wo es mdglich ist, eine
Abgrenzung vorzunehmen. Abschliefend wird die Verwendbarkeit und synonyme

Verwendung der Begriffe diskutiert.

2.2.1 Corporate social responsibility (CSR)/ Corporate responsibility (CR)

Widmen wir uns zunéchst der corporate social responsibility, einer Begrifflichkeit,
die aus dem Englischen stammt. Ubersetzt bedeutet sie in etwa ,soziale
Verantwortung des Unternehmens* bzw. ,,unternehmerische Sozialverantwortung®.
Mit dieser Zusammensetzung von Wortern wird implizit zuerst durch corporate
(engl. unternehmerisch) ein Unternehmensbezug hergestellt und zweitens wird
durch das social (engl. sozial) ein Fixpunkt in Richtung einer sozialen Dimension
gesetzt. Corporate responsibility (CR) wird zu CSR synonym gebraucht, jedoch
wird hier die begriffliche Fixierung auf einen sozialen Aspekt aul3er Acht gelassen.
Betrachtet man die wissenschaftliche Seite der CSR-Diskussion, so kann man diese
bereits bei Dodd und Berle in den 1930er Jahren finden (Siehe Kapitel 2.1.4). Hier
wird auch explizit Gber unternehmerische und soziale Verantwortung gesprochen
(DobD 1932, S.1151f.). Die Begrifflichkeit corporate social responsibility geht in
seinem Ursprung aber auf BOWEN (1953) zuriick, der in seinem Buch ,,Social
responsibilities of the businessman‘ ausdriicklich alle drei Wortkomponenten des
CSR anfhrt:

,This book is primarily concerned with the social responsibilities of large

corporations... [].“ (BOWEN 1953, S.6)

Weiterhin ist es somit auch er, der eine erste Definition des Konzeptes CSR liefert

und auBerdem von einer freiwilligen Umsetzung des Konzeptes spricht (diese
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Passage wird oft in der Literatur tibersehen), zumindest von einem Vorteil, der von

einer freiwilligen Umsetzung ausgeht:

,,The term doctrine of social responsibility refers to the idea, now widely expressed,

that voluntary assumption of social responsibility by businessmen is, or might be, a

practicable means toward ameliorating economic problems and attaining more

fully the economic goals we seek.“ (BOWEN 1953, S.6, eigene Hervorhebung).

Seine Definition von CSR, oder besser der sozialen Verantwortlichkeiten des

Unternehmers, lautet demnach wie folgt:

,»EBs gehort zu den Pflichten eines Geschéftsmannes, seine Entscheidungen so zu
treffen und so zu handeln, dass diese in Einklang mit den Zielvorstellungen und

Werten unserer Gesellschaft sind.* (aus dem englischen nach BOWEN 1953, S.6)

In diesem Zusammenhang der Freiwilligkeit gab es in der wissenschaftlichen
Diskussion keine einheitliche Betrachtungsweise, denn schon die Begrifflichkeit
CSR an sich zeigt keinerlei Ansatzpunkte fiir eine Einordnung in gesetzliche
Pflichten oder freiwillige Ubernahme einer wie auch immer gearteten
gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen bzw. Unternehmern (FIFKA
2011, S.38). Im Gegensatz zu FRIEDMAN, der 1970 jegliche soziale
Verantwortung, die nicht zu gesteigertem Gewinn des Unternehmens fiihrt ablehnt,

fasst MCGUIRE 1963 einen ersten Rahmen fiir CSR wie folgt zusammen:

,»The idea of social responsibilities supposes that the corporation has not only
economic and legal obligations, but also certain responsibilities to society which
extend beyond these obligations.“ (MCGUIRE 1963, S.144)

Auch hier stellen wir fest, dass CSR mit einer Art freiwilligen aber durchaus
verpflichtenden Verantwortung zusammengebracht wird. Diese ersten Einfllisse
verarbeitet CARROLL (1979) zu einem ersten Konzept der CSR. Er kann als
»Vater” der CSR angesehen werden. Er identifiziert drei Sichtweisen, die in CSR
vorhanden sein sollen. Zuerst eine grundsétzliche Sichtweise, in der geklart wird,
ob die Verantwortung des Unternehmens uber 6konomische und rechtliche

Belange hinausgeht. Zweitens die Sichtweise, die festlegt fiir welche Belange, z.B.
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Umwelt, Produktsicherheit oder Diskriminierung usw. das Unternehmen
Verantwortung tragt. Und drittens, welche Philosophie das Unternehmen dabei
anwendet, ob es reaktiv ist oder sich proaktiv den Verantwortlichkeiten annimmt
(CARROLL 1979, S.499). Daher definiert CARROLL (1979) CSR wie folgt:

,,The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical and
discretionary expectations that society has of organizations at a given point in
time.” (CARROLL 1979, S.500)

Er halt zu dieser Definition fest, dass es mdglich sein muss, dass es zwischen den
vier Kategorien (6konomisch, rechtlich, ethisch und nach freiem Ermessen)
Bewegung gibt. So kann z.B. eine ethische Anforderung (bestimmte
Produktsicherheitsanforderungen) zu einer rechtlichen werden (wenn diese
Anforderung in Gesetze einflielt). AuBerdem, und das ist von einiger Bedeutung,
ist CSR nur als Klassifikationsschema geeignet, nicht aber als fixe Definition und
fixes Kategoriendenken anzusehen. Denn die Anforderungen an Unternehmen
konnen zu jedem Zeitpunkt variieren bzw. mehrere Kategorien gleichzeitig
umfassen (CARROLL 1979, S.500f.). Im Jahr 1991 hat CARROLL (1991) seine
Definition weiter préazisiert und die Komponente ,\Verschiedenes* als
philanthropisch (menschenfreundlich, hier eher wohltatig im Sinne von Spenden
u.a.) bezeichnet und sie sollte corporate citizenship, also gutes Verhalten eines
guten Birgers (in dem Fall das Unternehmen als rechtliche Person) umfassen
(CARROLL 1999, S.289). Zusammenfassend hélt er fest:

,In summary, the total corporate social responsibility of business entails the
simultaneous fulfillment of the firm’s economic, legal, ethical, and philanthropic
responsibilities. Stated in more pragmatic and managerial terms, the CSR firm
should strive to make a profit, obey the law, be ethical, and be a good corporate
citizen.” (CARROLL 1991, S.43).

In den letzten Jahren hat sich das Bild, von dem was CSR ausmacht, noch einmal
mehr oder weniger tiefgreifender gewandelt. Man kann feststellen, dass die

rechtliche Komponente, die von den Anfangen von BOWEN (1953), (ber
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FRIEDMANN (1970) und CARROLL (1991) sowohl von Gegnern und Befiirwortern
des CSR angefuhrt worden ist, mehr und mehr zuriickgeht (CARROLL 1991, S.43/
FRIEDMANN 1970, S. 2/BOWEN 1953, S.6/FIFKA 2011, S. 39). Dafur macht sich ein
Konsens breit, der dahingehend ist, dass CSR als ein weitgehend freiwilliges
Konzept ausgelegt wird. Auch die moralische Komponente, die bei BOWEN (1953)
noch eine starke Rolle spielt und auch bei CARROLL (1991) inkrementell ist, weicht
mehr und mehr aus dem CSR Konzept. (FIFKA 2011, S.39/BOWEN 1953, S.6)

Betrachtet man aktuelle CSR-Definitionen, so stellt man diese Unterschiede auch
fest. Die Européische Kommission halt in ihrem Strategiepapier von 2011 fur eine
neue CSR-Strategie bis 2013 fest, dass CSR ,,the responsibility of enterprises for
their impacts on society ist. Dabei wird auf jegliche moralische Aufladung oder

rechtlichen Komponenten verzichtet:

,T0 fully meet their corporate social responsibility, enterprises should have in
place a process to integrate social, environmental, ethical, human rights and

consumer concerns into their business operations...[].*“ (EU 2011, S.6)

Auch eine aktuelle Definition von der unternehmensgestiitzten CSR-Plattform
CSR360gpn.org zeigt diesen Wandel im Verstandnis des CSR deutlich:

,Corporate Social Responsibility (CSR) is the term given to business aiming to
maximize their positive impact on society and minimizing any potential negative
effects.” (CSR360GPN.ORG 2014)

Damit wird aus dem urspringlichen Konzept CARROLLS von 1979 nur noch der
philanthropischen Sichtweise Rechnung getragen. Diese legt fest, flir welche
Felder ein Unternehmen Verantwortung tragt. AulRerdem wird auf einen expliziten
Verweis auf Okonomische Ziele des Unternehmens verzichtet, obwohl das
okonomische Uberleben grundlegende Voraussetzung fiir jegliches CSR
Engagement sein muss. AbschlieBend ist festzuhalten, dass CSR zu einem impact
reduzierenden Konzept geworden ist, es wird postuliert, dass die negativen
Einfllsse aller Art eines Unternehmens zu minimieren sind. Das ist die ,,Aufgabe“

die die Gesellschaft den Unternehmen auferlegt. Man kann sagen, dass nach der
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Phase der Prazisierung des Konzepts (hauptséchlich getrieben von CARROLL (1979
und 1991) eine Phase der Reduzierung folgte, die wahrscheinlich mit dazu
beigetragen hat, dass viele der einleitend genannten Begriffe in ihrem Ansehen

eher geschwunden sind.

2.2.2 Creating Shared Value (CSV)

Die zweite Begrifflichkeit, mit der wir uns in diesem Kapitel beschaftigen, creating
shared value (CSV), kann mit ,,gemeinsame Werte schaffen” iibersetzt werden.
Dabei sind die gemeinsamen Werte, diejenigen, die sowohl flr das Unternehmen
auf der einen Seite, als auch fir die Gesellschaft auf der anderen Seite ebensolche
darstellen. Seinen Ursprung hat das Konzept CSV in einem Beitrag von PORTER
und KRAMER (2006). Dabei stellen sie fest, dass CSR oft als Druckmittel gegen
Unternechmen eingesetzt wird, es also zu einer Art ,Zwang“ geworden ist.
Aulerdem postulieren sie den negativen Effekt, den CSR als Druckmittel gegen
Unternehmen hat. Sie halten fest, dass Stakeholder bestimmte Anforderungen
haben, die aber nicht unbedingt den besten CSR-Effekt erzielen (PORTER UND
KRAMER 2006, S. 78f.). Deshalb sind sie der Meinung, dass CSR sich nicht mit
dem beschaftigen sollte was die Unternehmen falsch machen, auch wenn das
wichtig ist, noch sollte Unternehmen rein philanthropisch handeln, auch wenn das
lobenswert ist. Stattdessen sollten sie nach gemeinsamen Werten in der
Unternehmenspraxis und der Gesellschaft suchen, um dadurch die soziale und
wirtschaftliche Entwicklung zu starken (PORTER UND KRAMER 2006, S. 91). Die
Idee des CSV anstelle von CSR prazisieren sie dann in ihrem 2011 erschienen
Beitrag ,,Creating shared value, how to reinvent capitalism — and unleash a wave
of innovation and growth“ (PORTER UND KRAMER 2011). Hier bekraftigen Sie
noch einmal ihre schon 2006 beschriebenen Probleme mit CSR. Namlich, dass je
starker Unternehmen CSR betreiben, desto mehr geraten sie ins Blickfeld von
NGO’s und anderen Stakeholdern und desto stirker werden sie verantwortlich
gemacht (PORTER UND KRAMER 2011, S.4). Eines der groRten Probleme, die mit

CSR einhergehen ist fir Sie, dass behauptet wird, dass soziale Errungenschaften
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des Unternehmens nur mdglich sind, wenn der 6konomische Erfolg geringer
ausfallt. Dabei verweisen sie auf das neoklassische Konzept” (PORTER UND
KRAMER 2011, S.4). Deshalb schlagen sie einen anderen Ansatz vor und halten
fest, dass Unternehmen sehr wohl 6konomische Erfolge generieren kdnnen, in dem
sie gesellschaftliche Werte schaffen (PORTER UND KRAMER 2011, S.7). Das kann

auf drei Wegen geschehen:

»Es gibt drei eindeutige [Wege] um das zu erreichen: Indem man Mérkte und
Produkte neu konzeptioniert oder indem man Produktivitit in der
Wertschopfungskette neu definiert und unterstiitzende Industriecluster in der Nahe

des Unternehmens ansiedelt. (PORTER UND KRAMER 2011, S.7)

Damit ist die Sichtweise des CSV eine deutlich andere, als die des modernen CSR.
Hier wird der Fokus auf das okonomische und soziale (darunter fallen auch
Okologische Aspekte) Maximieren gelegt. Andererseits wird hier ganz klar ein
Fokus auf Profitmaximierung gelegt. Es wird kritisiert, dass Unternehmen oft CSR
auf Gebieten umsetzen, die weder der Gesellschaft noch dem Unternehmen den
grofiten Nutzen bringen. Das bedeutet, CSV knipft bei FRIEDMAN (1970) an, der
soziale Verantwortung nur ablehnt, wenn sie keinen Mehrwert fir das
Unternehmen bringt. Der Unterschied hier ist, dass nicht ausdriicklich jegliche Art
von CSR abgelehnt wird, die keinen Profit bringt. Implizit hingegen wird aber nur
CSR als sinnvoll angesehen, wenn es dem Unternehmen in irgendeiner Weise
Vorteile bringt, diese schlieBen zwar gesellschaftliche Vorteile mit ein, trotzdem ist

der Fokus eindeutig businesslastig.

Hierbei ist besonders die subjektive Wertelehre hervorzuheben vgl. dazu GABLERS

WIRTSCHAFTSLEXIKON 2015A.
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2.2.3 Corporate accountability

Als dritten Begriff befassen wir uns mit corporate accountability, einem weiteren
Begriff, der im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit auftaucht. Er ist mit
Lunternehmerische Verantwortlichkeit im Sinne des Accountings, also der
Buchflihrung, zu Ubersetzten. Dieser Begriff findet sich im Zusammenhang mit
CSR und Nachhaltigkeit immer dann, wenn es um das Messbar-Machen geht.
Eines der groRen Probleme, die dem Themenkomplex Nachhaltigkeit anhaften, ist
das Messen. Die Frage ist, wie man Nachhaltigkeit messen kann bzw.
buchfuhrungshaft festhalten kann, wo es Verbesserungen gegeben hat, bzw. wo
nicht (ZADEK ET AL. 2013, S.5). Der Begriff befasst sich also mehr mit dem
Messen der anderen in diesem Kapitel aufgefiihrten Begriffe und ist daher als
Begrifflichkeit an sich nicht sehr relevant. Daher ist sein Einsatzzweck fir diese
Arbeit nicht gegeben und ist nur der Vollstandigkeit halber in dieser Aufzdhlung
angefuhrt.

2.2.4 Corporate Citizenship (CC)

Corporate citizenship (CC) ist ebenfalls ein aus dem englischen stammender
Begriff, der in den Themenkomplex Nachhaltigkeit hineinspielt. Er beschreibt der
Wortherkunft nach die Biirgerschaft bzw. das ,,Biirger-Sein“ des Unternehmens.
Mit Birgerschaft kann hier allerdings nicht das Konzept des Liberalismus gemeint
sein, denn im Liberalismus hangt die Definition der Burgerschaft nicht nur aber vor
allem vom Wabhlrecht ab, das dem Unternehmen nicht gegeben ist. Dort wird das
,Biirger-Sein“ z.B. nach MARSHALL (2006) anhand von drei grundlegenden

Rechten definiert:

1. Ein zivilbirgerliches Recht, das die personliche Freiheit, Meinungsfreiheit,
das Recht auf Besitz, und das Recht auf faire Gerichtsbarkeit beinhaltet.
2. Ein politisches Recht, das die Teilhabe an politischen Prozessen entweder

als gewahlter Vertreter oder als wahlender Birger beinhaltet.
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3. Ein soziales Recht, das die gesamte Breite von einem Minimum an
Wohlstand und Sicherheit bis hin zum Recht am gesellschaftlichen Erbe
teilzuhaben und ein zivilisiertes Leben zu fihren. (MARSHALL 2006, S. 30)

Das erste dieser grundlegenden Rechte kann ein Unternehmen durchaus erfillen,
das zweite definitiv nicht und das dritte nur in Teilen. Daher ist es eher das
aristotelische Birgerschaftsprinzip, das das citizenship in CC erklart. ARISTOTELES
(ca. 335 v. Chr.) legt dies wie folgt dar:

,Folglich haben alle die, welche das Meifite zu der bestimmten Vereinigung
beitragen, mehr Anteil am Staate, als die, welche zwar an freier und edler Geburt
ihnen gleich oder selbst Uberlegen, an Birgertugend dagegen ihnen nicht gleich
sind; oder auch mehr Antheil als diejenigen, welche an Reichtum vor-, an Tugend

aber nachstehen.* (ARISTOTELES ca. 335 v. Chr., S.193)

Hier ist die Fokussierung auf den Beitrag zum Gemeinwohl deutlich festzustellen,
bzw. das diejenigen, die viel beitragen auch viel Anteil haben. Aufgrund dieses zur
,Gemeinschaft-Beitragens® kann das Unternehmen im aristotelischen Sinne

durchaus als Biirger aufgefasst werden, als corporate citizen.

Corporate citizenship kommt aus der unternehmerischen Praxis, daher beschaftigt
es sich hauptséchlich eben mit jenem gesellschaftlichen Engagement. Daher rihrt
auch die Begriffsdefinition von WESTEBBE und LOGAN (1995), nach denen
corporate citizenship: ,,...das gesamte koordinierte, einer einheitlichen Strategie
folgende und (ber die eigentliche Geschaftstatigkeit hinausgehende Engagement
eines Unternehmens zur Losung gesellschaftlicher Probleme* ist (WESTEBBE UND
LOGAN 1995, S.17).

Dadurch geht der CC uber CSR hinaus, indem hier auch durch die strategische
Ausrichtung eine Grundlage geschaffen wird, unter deren Dach es erstrebenswert
ist, als Unternehmen durch gutes Tun selbst zu profitieren. WooD und LOGSDON
(2001) sehen hierin vor allem eine Gegenseitigkeit. Ein Bedingen der Aktion und
Reaktion als Basis fiir corporate citizenship im Gegensatz zu CSR, wo der Bezug

eher freiwillig und moralisch basiert ist (W0O0OD UND LOGSDON 2001, S.85). Damit
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geht CC in die Richtung von CSV, das allerdings eine umgekehrte
Aktionsreihenfolge vorsient. Zuerst der o6konomische und dann der
gesellschaftliche Aspekt, wahrend CC zwar geplant aber vom Ansatz herum anders

gedacht ist. (PORTER UND KRAMER 2011)

Diese enge strategische Ausrichtung des CC Konzeptes ist aber in neuester Zeit ein
wenig aufgeweicht worden, haufig wird CSR mit CC gleichgesetzt, was vor allem
in den Unternehmen heute weitverbreitete Praxis ist. Aulerdem wird heute in CC
dem Umstand Rechnung getragen, dass Unternehmen wichtige politische Akteure
geworden sind und weiterhin auch z.T. schon in weiterem Ausmale fir

Sozialleistungen verantwortlich sind. (FIFKA 2011, S.41)

CC knlpft also in Teilen bei CSR an und in Teilen bei Friedman und Porters CSV
(FRIEDMAN 1970/PORTER UND KRAMER 2011). Dadurch ist die Trennschérfe
aufgeweicht, gerade durch das Einfassen der politischen Relevanz und das
Aufweichen des Gegenseitigkeitsbezuges. Dies wird zum Abschluss des Kapitels
diskutiert.

2.2.5 Nachhaltigkeit, nachhaltige Entwicklung, sustainability und sustainable
development

Die Begrifflichkeiten Nachhaltigkeit, nachhaltige Entwicklung, sustainabilty und
sustainable development sind alle in einem Atemzug zu nennen, da sie alle die
gleiche konzeptuelle Basis haben bzw. deutsch-englische Sprachpaare bilden. Wie
bereits erwahnt, stammt die namentliche Erwdhnung des Wortes ,,nachhaltig® von
CARLOWITZ (1713), der eine nachhaltende Nutzung des Waldes fordert
(CArRLOWITZ 1713, S.105f). 1795 wurde dieses Konzept prazisiert, es wurde
festgestellt, dass dem Wald nur so viel Holz zu entnehmen sei wie auch
nachwachsen kann (FIFKA 2011, S.33). Dieses Konzept der VerhaltnismaBigkeit ist
auch in der grofRen Stromung der Nachhaltigkeit in den 1970er und 1980er Jahren
eingeflossen. Die wohl bekannteste Definition der Nachhaltigkeit nach der WCED

orientiert sich ebenfalls daran:
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,»Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die die Bediirfnisse der
derzeitigen Generationen deckt ohne zukiinftigen Generationen die Mdglichkeit zu
nehmen ihre Bediirfnisse zu decken.* (WCED 1987)

Hier wird die VerhaltnismaRigkeit vom Holz auf die VerhéltnismaRigkeit zwischen
den Generationen Ubertragen; an sich ist der Ansatz derselbe. Nach dieser Phase
wurde der Begriff Nachhaltigkeit haufig nur noch rein okologisch belegt und
verwendet, das stellte auch der Sachverstandigenrat fir Umweltfragen fest (FIFKA
2011, S.34).

Eine mehrdeutige Definition von Nachhaltigkeit, wie wir sie momentan verfolgen,
kommt in seiner Ganze erstmals mit Elkintons Buch ,,Cannibals with Forks: The
Triple Bottom Line of 21st Century Business“ auf. Er hat mit seiner visionaren
Publikation den Begriff der Triple Bottom Line (TBL) gepréagt. Dieser geht von
drei P’s people,planet, profit aus, bzw. drei E’s economy, ecology, equity aus. Es ist
dabei eine Deutung von Nachhaltigkeit, die sich wieder von einer rein
Okologischen abwendet und unternehmensgebunden ist, da Teil des Konzeptes die
Rechtfertigung vor Share- und Stakeholdern ist (WILLARD 2002, S.6/ ELKINGTON
1998, S.25). Damit bereitet er den Weg z.B. fur den Dow Jones Sustainability
Index (DJSI) und die Global Reporting Initiative (GRI). Denn der Ansatz ist aus
der Buchfuhrung entlehnt und sieht eine adaptierte Buchfiihrung der Unternehmen
vor, die nicht nur finanzielle sondern nun auch ©kologisch und soziale
Einflussgrofen in einer Art Bilanz festhalten und kommunizieren sollen. Dabei
sollte die 6kologische Dimension so ausgelegt sein, dass natirliche Ressourcen nur
so verwendet werden, wie sie sich regenerieren kdénnen (siehe Fifka weiter oben).
Die soziale Komponente ist ein wenig vielschichtiger in sich und besteht aus
gerechter Verteilung auf globaler Ebene, intergenerational als auch
intragenerational. Die 6konomische Komponente beinhaltet eine Wirtschaftsweise,
die in sich stimmig ist und so auf unbestimmte Zeit fortbestehen kann.
(ELKINGTON 1998/WILLARD 2002/FIFKA 2011)

Im deutschen Sprachraum wird eben dieses Konzept von ELKINGTON(1998) oft

auch als Drei-Saulen-Modell bezeichnet. Die Problematik, die sich mit dem
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Nachhaltigkeitsbegriff in seiner Dreidimensionalitat aufdréngt ist die Folgende. Es
stellt sich die Fragte, wie ein Unternehmen die drei S&ulen gegeneinander
abwiegen soll, welche Verteilung ist ,,gerecht“? Ist etwa das Einsparen von
verwendeten Ressourcen wie z.B. Wasser wichtiger als eine sozialvertrégliche
Entlohnung der Arbeiter z.B. in einem Herkunftsland fiir einen benétigten Rohstoff
und sind diese beiden wichtiger als z.B. eine dringend ausstehende Investition, die
zu einer besseren ©6konomischen Situation des Unternehmens fiihrt? Diese
Schwierigkeit mit dem Umgang des Drei-Saulen-Modells flihrte auch immer
wieder zu eigenwilligen Auslegungen des Begriffes Nachhaltigkeit, was mit dafir
verantwortlich ist, dass er oft als dehnbarer Begriff gebraucht bzw. missbraucht
wird. (FIFKA 2011, S. 36)

Um das Konzept den Verbrauchern besser transportieren zu kénnen, hat sich unter
anderem die GRI gegriindet, die inzwischen in der vierten Generation (seit 2013)
Richtlinien mit 150 Indikatoren zum Reporting flir Unternehmen herausgibt. Die
Auskunftspflicht nach GRI bezieht sich dabei auf zwei groRere Themenfelder. Zum
einen die generellen Standards, worunter Strategie und  Analyse,
Unternehmensprofil, Rohstoff Aspekte und deren Limitierungen, Stakeholder
Engagement, Berichtsprofil, Unternehmensfiihrung sowie Ethik und Integritat
zdhlen. Das zweite sind die spezifischen Standards. Hierunter werden die
Auskunftspflicht Uber die Management Organisation (Herangehensweise) und

weitere spezifische Aspekte und die dazugehdrige Herangehensweise gefasst.

Unter anderem dadurch kommt es zu einer Operationalisierung der Nachhaltigkeit.
Dies fiihrt zu einem stéirkeren ,,Drift des Begriffs Nachhaltigkeit in die Thematik
der gesellschaftlichen Verantwortung und damit auch in den Bereich der CSR.
Damit verschwimmt auch hier wieder die klare Grenze zwischen den Begriffen,
wie schon bei CSV und CC bzw. CSR. Das macht eine sinnvolle Benutzung des
eines oder anderen Begriffes schwierig. Im Anschluss wird die weitere

Verwendung der Begrifflichkeiten diskutiert.
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2.2.6  Begriffsverwendung und Abgrenzung

Wie bereits beschrieben, ist es schwierig, die verschiedenen Begrifflichkeiten fiir
Nachhaltigkeit gegeneinander abzugrenzen. Das hat mehrere Ursachen. Zum einen
werden die Begriffe selbst in der unternehmerischen Praxis oft synonym verwendet
und ausgetauscht, je nachdem welcher der Begriffe gerade in ,,Mode* ist. Wahrend
die Deutsche Bahn z.B. einen Nachhaltigkeitsbericht verfasst (2013), erstellt die
Deutsche Telekom einen Corporate Responsibility Bericht (2013), Sony
veroffentlicht einen CSR Bericht (2014) und ExxonMobil einen Corporate
Citizenship Report (2013). Auch wenn viele dieser Reports sich an den Standards
GRI orientieren, daher also bis auf spezifische Unternehmensdaten deckungsgleich
sind, werden die Begriffe praktisch synonym und ohne Abgrenzung verwendet.
Auch in der Wissenschaft werden die Begriffe nicht immer trennscharf verwendet,

was weiter zu Abgrenzungsproblemen fuhrt.

Wenn man jetzt eine gewisse Trennscharfe zwischen den Begriffen herstellen will,
gelingt das nicht so einfach. Man muss die Begriffe in ihrem Kern fassen. CSR
zum Beispiel ist aufgebaut auf einem US-amerikanischen Verstandnis, dem die
deutsche Sozialgesetzgebung nicht als Grundlage dient, daher ist hier das
Verstandnis der Pflichten des Unternehmens flr die Gesellschaft ein anderes. CSR
konnte man daher auf CARROLLS Definition von 1979 reduzieren. Das grenzt sich
dann auch von CSV und CC ab, wo es, stark reduziert im Kern, um Wertschopfung
aus MaRnahmen geht, die auch fiir die Gesellschaft von Nutzen sind. Als letztes
lasst sich Nachhaltigkeit abgrenzen. Hier kommt der Ansatz eher aus einem
Okologischen Bereich, dessen Prinzip erst spater auf die gesamten Auswirkungen
eines Unternehmens Ubertragen wurde. Dieser wurde auch durch die im deutschen
Sprachraum beheimateten Sozialgesetzte und ihre Auswirkungen auf das Handeln
von Unternehmen gepragt. Daher ist die soziale Komponente oft nicht so stark
ausgepragt, wie etwa in den USA, sondernd der Fokus wird haufig auf die
Okologische Komponente gesetzt (MATTEN UND MOON 2008 S.408ff./siehe dazu
auch Kapitel 4.3.2).
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Eine weitere Schwierigkeit liegt in der Entwicklung der Konzepte. Viele der
Konzepte sind noch in einer Entwicklungsphase. Dies bedeutet auch, dass eine
Abgrenzung, die zu einem bestimmten Zeitpunkt sinnhaft ist, zu einem spéteren
Zeitpunkt so nicht mehr zutreffend sein kann. Es ist also eine gewisse Trennung
mdglich, allerdings diffundieren die Begriffe immer stéarker ineinander. Im Kern
beschreiben sie alle in einer Art und Weise MaRnahmen, die von Unternehmen
zum Wohle der Gesellschaft durchgefiihrt werden, wie auch immer diese
MaRnahmen geartet sind (6kologisch, sozial, 6konomisch) und ob diese freiwillig,

aus 6konomischen Griinden oder gezwungener MaRen durchgefiihrt werden.

Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff Nachhaltigkeit verwendet. Damit wird
zum einen dem deutschen Sprachraum und seiner historischen Entwicklung (auch
der des Begriffes der Nachhaltigkeit) Rechnung getragen. Zum anderen inkludiert
der Begriff ein weites Spektrum, CSR, CR, CSV und CC kann man in ihm
wiederfinden, daher eignet er sich, um die behandelten Themen zu beschreiben.
Fur Unternehmen ist es auch nicht von primérer Bedeutung eine genaue Definition
von Nachhaltigkeit, respektive den vorhergenannten Begrifflichkeiten zu haben. Es
ist vielmehr von inhdrenter Bedeutung, dass die Unternehmen Nachhaltigkeit
allumfassend  verstehen, in  ihrem  spezifischen  Unternehmensumfeld,
beziehungsweise ihrer Wertschdpfungskette, und damit den Umgang mit ihr
verinnerlichen, um so entsprechende Strategien zu entwickeln. (DAHLSRUD 2008,
S. 6)

2.3 Die Dimensionen der Nachhaltigkeit nach der DIN ISO Norm 26000

Im vorangegangenen Abschnitt haben wir uns mit der Abgrenzung der Begriffe
beschéftigt und uns flr den im deutschen Sprachraum vorherrschenden und
weitreichenden Begriff Nachhaltigkeit entschieden. Fir die weitere Arbeit ist es
wichtig, diesen Begriff mit Inhalt zu fullen. Um eine Basis zu haben, die nicht
verschiedenen Auslegungsmdglichkeiten ausgesetzt ist, stand von Anfang an keine

der vorher genannten Konzeptionen zur Diskussion. Was hier wichtig ist, ist eine
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unverriickbare Position, mit deren Inhalten man den Begriff Nachhaltigkeit im
Rahmen dieser Arbeit fullen kann.

Gut geeignet hierfur ist die 1SO 26000, der Leitfaden zur gesellschaftlichen
Verantwortung, der internationalen Gesellschaft fur Normierung (ISO engl.
International Organisation for Standardisation). Die deutsche Version ist datiert aus
dem Januar 2011 (DIN ISO 26000). Die Norm wurde von 2004 bis 2010 von der
Arbeitsgruppe social responsibility unter der Schirmherrschaft des schwedischen
Sekretariats und des brasilianischen Sekretariats erarbeitet. Bei der Erarbeitung
dieser Norm waren Fachleute aus mehr als 90 Landern, sowie 40 internationalen
und regionalen Organisationen beteiligt. Diese Fachleute stammten aus den
verschiedensten Bereichen der Nachhaltigkeit. Dabei wurde nach folgenden
Anspruchsgruppen aufgeteilt: Konsumenten, Behdrden, Wirtschaft, Erwerbstétige,
Nichtregierungsorganisationen (NGOs), Dienstleistung, Beratung, Forschung,
Wissenschaft und Sonstige. AuBerdem wurden spezifische MalRnahmen getroffen,
um in den Gruppen ein Gleichgewicht aus Entwicklungs- und Industrienationen
sowie Geschlecht zu erreichen (DIN ISO 26000 2010, S.5). Weiterhin soll die
Norm, wenn sie umgesetzt wird die Wettbewerbsfahigkeit von
Unternehmen/Organisationen (im folgenden Kapitel wird der Begriff Organisation
far Unternehmen aller GroRen und Organisationen aller Gréfen zusammen
genutzt) beeinflussen. Sie soll ihr Ansehen steigern, helfen ihre F&higkeit,
Erwerbstatige oder Mitglieder, Kunden, Auftraggeber oder Nutzer zu gewinnen
bzw. zu binden und zu verbessern. Sie soll die Arbeitsmoral, Einsatz und Leistung
der Beschaftigten sowie Einschatzung von Investoren, Eigentimern, Stiftern,
Sponsoren und der Finanzwelt beeinflussen. Und sie soll die Beziehung zu
Unternehmen, Regierungen, Medien, Lieferanten, Partnern, Kunden und zur
Gemeinschaft, in der sie tatig ist, beeinflussen (DIN ISO 26000 2010, S.8). Das
zeigt, dass die Norm internationale Relevanz fiir den Bereich von verschieden
grolRen Unternehmen (einschlieBlich KMUSs) und Organisationen besitzt. (DIN ISO
26000 2010, S.5)
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Wir kdnnen also festhalten, dass die DIN 1SO 26000 sich schon allein von lhrer
Herkunft als praxisnah und international prasentiert. VVon daher ist sie gut geeignet,
um den Begriff Nachhaltigkeit im Rahmen dieser Arbeit zu fillen. Hauptinhalt der
Norm sind sogenannte Kernthemen und zu diesen Kernthemen assoziierte
Handlungsfelder. Auch wichtig fur den Gebrauch der Norm im Zusammenhang mit
Nachhaltigkeit und Unternehmen ist der ausdriickliche Hinweis, dass alle
Kernthemen fiir alle Arten von Unternehmen und Organisationen zutreffen. Nur
die Handlungsfelder konnen differieren. Die Kernthemen der Norm sind die sieben

folgenden:

Organisationsfuhrung,

Menschenrechte,

Arbeitspraktiken,

Umwelt,

Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken,

Konsumentenanliegen und

Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft. (DIN ISO 26000 2010,
S.10f))

N o gk~ w D

Dabei wird ausdriicklich darauf hingewiesen, dass 6konomische Aspekte,
Gesundheits- und  Sicherheitsaspekte genauso wie Aspekte, die die
Wertschopfungskette betreffen, in allen Kernthemen integriert behandelt werden.
Sie umspannen ebenso wie Geschlechtergleichheit die Gesamtheit der Kernthemen.
Im Weiteren werden die Kernthemen und Handlungsfelder einzeln besprochen,
damit fir den weiteren Verlauf der Arbeit der Begriff Nachhaltigkeit mit

eindeutigem Begriffsverstandnis hinterlegt ist.

2.3.1 Kernthema Organisationsfiihrung

Die Organisations- bzw. Unternehmensfiihrung ist das alles bindende Glied. Es ist
das Organ, welches Strategien zur Verfolgung bestimmter Ziele festlegt und die
Umsetzung ebendieser Gberwacht. Dazu kommen informelle Mechanismen, die oft

durch die Person in der Unternehmensfiihrung und dessen kulturelles
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Werteverstandnis gepragt werden. Dadurch wird sie zum entscheidenden Faktor fir
Erfolg. Sie ist gleichzeitig Kernthema in sich, aber auch wegweisend fur die
anderen Kernthemen. Die Organisationsfihrung sollte dafur sorgen, dass die
Kernthemen in der Strategie verankert werden konnen. Auferdem sollten die
Personen dahinter ihre Ziele transparent motivieren, um eine entsprechende
Unternehmenskultur zu schaffen (DIN SO 26000 2010, S.38ff.). Das
Haupthandlungsfeld zum Kernthema Organisationsfuhrung ist daher in der
Entscheidungsfindung der Organisation Zu sehen. Die
Entscheidungsfindungsprozesse sollten so aufgebaut werden, dass gesellschaftliche
Verantwortung in Ihnen verankert werden kann. Zu den entsprechenden
MaRnahmen, die man von einem Unternehmen erwarten kann, gehoren laut der

Norm zum Beispiel:

»trategien sowie strategische und operative Ziele zu entwickeln, die ihre
Selbstverpflichtung zur gesellschaftlichen Verantwortung wiederspiegeln;

- die Selbstverpflichtung und Rechenschaftspflicht der Organisationsleitung
zu belegen;

- ein System monetédrer und nicht-monetdrer Anreize zu schaffen, das auf
gesellschaftliche Verantwortung abzielt;

- alle Mitarbeiterebenen dazu zu ermutigen, sich aktiv in Aktivitaten der
Organisation zur gesellschaftlichen Verantwortung einzubringen;

- regelméfBig die Fuhrungsprozesse der Organisation zu Uberprifen und zu
beurteilen; ferner sollten Prozesse gemdl der Ergebnisse dieser
Uberpriifung angepasst und diese Anderungen in der gesamten
Organisation kommuniziert werden.* (DIN ISO 26000 2010, S.40)

Wir koénnen feststellen, dass einige dieser Ziele sehr wohl auch fiir KMUs
umzusetzen sind, andere aber eher auf gréBere Unternehmen und Organisationen

abzielen.
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2.3.2 Kernthema Menschenrechte

Das Kernthema Menschenrechte ist ein Thema mit vielen Handlungsfeldern. Im
Grunde beschaftigt es sich mit dem grundlegenden Rechten. Diese Rechte lassen
sich in zwei Kategorien einteilen. Zum einen politische Rechte sowie Burgerrechte.
Darunter fallen im speziellen Freiheit, Gleichheit und freie Meinungséaulierung.
Zum anderen wirtschaftliche und kulturelle Rechte. Hierunter fallen unter anderem
Arbeit, Nahrung und Bildung. Die Menschenrechte basieren auf der
Menschenrechtscharta der Vereinten Nationen von 1948 (DIN ISO 26000 2010,
S.40f.). Da das Kernthema Menschenrechte ein groRes innerhalb der Norm ist, gibt

es hier acht unterschiedliche Handlungsfelder.

Das erste Handlungsfeld féllt in die Kategorie gebiihrende Sorgfalt. Das bedeutet,
dass zu jedem Zeitpunkt mit gebihrender Sorgfalt vorgegangen werden muss, um
Auswirkungen identifizieren zu kénnen, aber auch um potentielle Handlungsfelder
proaktiv erkennen zu koénnen und zu handeln. Entsprechende MalRnahmen in

diesem Handlungsfeld sind unter anderem:

- ,,Organisationspolitische Vorgaben zum Umgang mit Menschenrechten,
die als aussagekréaftige Orientierung dienen, sowohl fur die Mitglieder der
Organisation als auch fur jene, mit denen sie eng verbunden ist;

- Methoden zur Beurteilung, wie sich gegenwaértige und geplante Aktivitdten
auf Menschenrechte auswirken konnten;

- MaBnahmen zum Umgang mit den negativen Auswirkungen ihrer
Entscheidungen und Aktivitdten.“ (DIN 1SO 26000 2010, S.43)

Das zweite Handlungsfeld féllt in die Kategorie Menschenrechte in kritischen
Situationen. Dies bezieht sich auf den Umstand, dass es Situationen geben kann, in
denen das Risiko von Menschenrechtsverletzungen erhoht sein kann. Dies bezieht
vor allem politische Instabilitat, Naturkatastrophen, Korruption und komplexe
Wertschopfungsketten mit ein. MaRBnahmen in diesem Handlungsfeld gehen noch
tiber die aus dem ersten Handlungsfeld (gebuihrende Sorgfalt) hinaus. Hier sind

Organisationen angehalten, noch gréRere Sorgfalt walten zu lassen. AuRerdem
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wird hier darauf hingewiesen, dass eine komplexe Situation nicht als Ausrede fir
Untétigkeit genutzt werden sollte. (DIN ISO 26000 2010, S.44)

Als drittes Handlungsfeld ist Mittaterschaft vermeiden angefiihrt. Dieses
Handlungsfeld hat zum einen eine rein juristische Auslegung, die sich auf Beihilfe
bzw. Unterlassung bezieht. Im nicht-juristischen Zusammenhang konnen
Stillschweigen oder NutznieRerschaft angefiihrt werden. Dadurch kdénnen drei
Arten von Mittaterschaft beschrieben werden: direkte Mittdterschaft, nutznieRende
Mittaterschaft und stillschweigende Mittaterschaft (DIN 1SO 26000 2010, S.44f.).
Um dieses Handlungsfeld umzusetzen, sollte eine Organisation ihre
Sicherheitsvorkehrungen menschenrechtskonform gestalten und auch bei
Subunternehmen auf eben diese Aspekte achten. Zusatzliche MaRnahmen sind zum

Beispiel:

»keine Waren oder Dienstleistungen liefern, die von einer Person oder
Gruppe dazu verwendet werden, Menschenrechtsverletzungen zu begehen;
- Keine formelle, informelle oder vertragliche Beziehung zu einem Partner
eingehen, der im Zusammenhang dieser Partnerschaft oder bei einer
vertraglich vereinbarten Arbeit Menschenrechtsverletzungen begeht;
- Sich Uber die sozialen und umweltbezogenen Umstande informieren, unter
denen eingekaufte Dienstleistungen produziert bzw. erbracht werden.

(DIN 1SO 26000 2010, S.45)

Das vierte Handlungsfeld, Missstande beseitigen, beschaftigt sich damit, dass eine
Organisation  Strukturen  schaffen  sollte, damit es  wirkungsvolle
Beschwerdevorgange geben kann, wenn jemand sich in seinen Menschenrechten
verletzt fuhlt. Damit diese Strukturen wirksam und zuverlassig funktionieren,
sollten sie legitim, zuganglich, vorhersehbar, gerecht, mit geltendem Recht
vereinbar, Klar und transparent sein sowie auf Dialog und Vermittlung bauen. (DIN
ISO 26000 2010, S.46f.)

Als funftes Handlungsfeld sind Diskriminierung und schutzbedirftige Gruppen

identifiziert ~ worden.  Diskriminierung  wird als  Aufhebung  des
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Gleichheitsgrundsatzes aufgrund von Hautfarbe, Religion, Geschlecht oder etwa
Alter gesehen. Eine Organisation, die alle, einbezogen der Schutzbedirftigen, in ihr
Handeln einbezieht, kann davon profitieren. Dabei ist eben jenen Gruppen, die
standig diskriminiert werden und schutzbeddirftig sind ein besonderes Augenmerk
zukommen zu lassen (DIN ISO 26000 2010, S.47). Alle MalRnahmen in diesem
Handlungsfeld beziehen sich darauf, Diskriminierung in der Organisation und
angeschlossenen Aktivitaten Dritter zu identifizieren und abzustellen. Diese
schutzbedurftigen Gruppen, die oft der Diskriminierung ausgesetzt sind, sind z.B.:
Frauen und Madchen, Menschen mit Behinderung, Kinder, indigene Volker,
Migranten und Wanderarbeitnehmer und andere. (DIN 1SO 26000 2010, S.47)

Das sechste Handlungsfeld, birgerliche und politische Rechte, befasst sich mit
generellen Rechten und Verboten, die im Rahmen eines Rechtsstaates staatlich
zugesichert sind. Darunter féallt das Verbot der Folter oder Rechte auf Leben,
Sicherheit oder etwa Eigentum (DIN ISO 26000 2010, S.50). Organisationen
sollten diese Rechte stets achten, dazu konnen folgende Beispiele, von Rechten die
geachtet werden sollten, angebracht werden:

- ,,das Leben des Einzelnen;

- das Recht auf friedliche Versammlung und Vereinigung;

- die Freiheit, Informationen und Gedankengut ohne Ricksicht auf
Staatsgrenzen und in welcher Form auch immer zu beschaffen, zu
empfangen und weiterzugeben.“ (DIN 1SO 26000 2010, S.50)

Als siebtes Handlungsfeld wurden wirtschaftliche, soziale und kulturelle Rechte
identifiziert. Hierbei handelt es sich um ein Handlungsfeld, das soziale
Sicherheitsmechanismen ebenso wie Kultur, Bildung und Arbeit mit einbezieht.
MaBnahmen konnten beispielsweise sein nicht zu viel Trinkwasser im
Produktionsprozess zu nutzen, um die Versorgung nicht zu gefahrden. Generell
sollte die Grundversorgung nicht durch Organisationen eingeschrankt werden (DIN
ISO 26000 2010, S.50f.). AuBerhalb wvon staatlichen Regelungen kdnnten

Unternehmen folgendes tun:
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-, Zugang zu Bildung und lebenslangem Lernen fiir die Mitglieder einer
Gemeinschaft zu erleichtern und wenn mdglich, Unterstlitzung und
Infrastruktur zur Verfugung stellen,

- Sich  mit anderen Organisationen und Regierungsinstitutionen
zusammentun, die ebenfalls die Achtung und Umsetzung von
wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Rechten unterstiitzen;

- Nach Maglichkeiten zu suchen, wie sie im Zusammenhang mit ihren
Kernaktivitaten zur Verwirklichung dieser Rechte beitragen kann;

- Waren oder Dienstleistungen an die Kaufkraft von Menschen anzupassen,
die in Armut leben.* (DIN ISO 26000 2010, S.51)

Das achte und letzte Handlungsfeld im Kernthema Menschentrechte ist
Grundlegende Prinzipien und Rechte bei der Arbeit. Hier werden konkrete Aspekte
der Arbeit an sich thematisiert. Im Einzelnen umfasst das:

,Vereinigungsfreiheit und tatsdchliche Anerkennung des Rechts auf
Kollektivverhandlungen;

- die Abschaffung aller Formen von Zwangs- oder Pflichtarbeit;

- die tatséchliche Abschaffung von Kinderarbeit, und

- die Beseitigung von Diskriminierung in Beschéftigung und Beruf.“ (DIN
ISO 26000 2010, S.51)

2.3.3  Kernthema Arbeitspraktiken

Das Kernthema Arbeitspraktiken befasst sich im Grunde mit der Beziehung der
Organisation zu seinen direkten oder indirekten Beschéftigten, zum Beispiel in
einem Zulieferbetrieb. Arbeitspraktiken, die hier gemeint sind, sind z.B. Hygiene
am Arbeitsplatz, Sicherheit, Qualifizierung, Versetzung, Befdrderung und die
allgemeine Vorgehensweise bei eben diesen Praktiken innerhalb der Organisation.
Dieses Kernthema ist eine wichtige Schnittstelle der Organisation mit der
Gesellschaft, indem sie Arbeitsplatze bietet und diese entlohnt, bzw. an sozialen
Sicherungssystemen teilhat. AuBerdem basiert es weiterhin auf der Erkl&rung der

IAO von 1944, das Arbeit nicht als Ware anzusehen ist und daher kein
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Produktionsfaktor, wie andere Inputfaktoren, ist (DIN ISO 26000 2010, S.54f.).
Weiterhin umfasst es funf verschiedene Handlungsfelder die jetzt im Detail

betrachtet werden.

Das erste dieser Handlungsfelder ist Beschaftigung und
Beschaftigungsverhaltnisse, dabei trdgt die Organisation Verantwortung fir
personliche Entfaltung durch Arbeitsplatze sowie zur Verbesserung des
Lebensstandards. Entsprechende MaRnahmen die eine Organisation durchfiihren

konnte sind untere anderem:

,hicht versuchen, die gesetzlichen Pflichten des Arbeitgebers zu umgehen,
indem sie Beziehungen verschleiern, die andernfalls rechtlich als
Beschaftigungsverhéltnis gelten wirden;

- sicher sein, dass alle Arbeiten von Frauen und Ménnern ausgeftihrt werden,
die entweder als Beschaftigte oder als Selbststandige rechtskraftig
anerkannt sind;

- personenbezogene Daten und Privatsphire der Erwerbstitigen schiitzen.*
(DIN 1SO 26000 2010, S.56)

Ein weiteres Handlungsfeld sind Arbeitsbedingungen und Sozialschutz. Hier
werden unter Arbeitsbedingungen zum Beispiel Entlohnung, Arbeitszeit, Urlaub,
sanitare Anlagen etc. gefasst. Unter Sozialschutz fallen Angelegenheiten wie etwa
Versorgung nach Arbeitsunfallen, Mutterschutz, Elternschaft, Alter oder ahnliches
(DIN 1SO 26000 2010, S.57). Hier kdnnen entsprechende MalRnahmen wie folgt

aussehen:

»sicherstellen, dass Arbeitsbedingungen den nationalen Gesetzen und
Vorschriften entsprechen und mit den einschlagigen internationalen
Arbeitsnormen Ubereinstimmen;

- zumindest jene Mindestbestimmung beachten, die in den von der IAO
aufgestellten internationalen Arbeitsnormen definiert sind, insbesondere
dort, wo noch keine entsprechende nationale Gesetzgebung verabschiedet

ist;
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- sofern moglich, die Einhaltung nationaler oder religidser Traditionen und
Gebrduche zulassen.* (DIN 1SO 26000 2010, S.57f.)

Das dritte Handlungsfeld im Kernthema Arbeitspraktiken ist sozialer Dialog.
Hiermit ist der Austausch von Informationen oder die Verhandlung von allen Arten
von Stakeholdern mit der Organisation gemeint, vor Allem aber der Arbeitnehmer.
Dieser Dialog kann in jedweder Form und auf jedweder Ebene der Organisation
stattfinden (DIN ISO 26000 2010, S.58f.). Hier sind als Beispiel folgende

MaRnahmen anzufihren:

»die Bedeutung von Institutionen des sozialen Dialogs, auch auf
internationaler Ebene, sowie der maRgeblichen
Kollektivverhandlungsstrukturen, fir Organisationen anerkennen;

- so weit wie mdglich, und in einem angemessenen und konstruktiven MaRe,
den ordnungsgem&l benannten Vertretern der Erwerbstatigen Zugang
verschaffen zu autorisierten Entscheidungstriagern...[].“ (DIN 1SO 26000
2010, S.59f.)

Als viertes Handlungsfeld wird Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz
festgehalten. Hier wird sich mit dem maximalen Wohlergehen sowie der
maximalen Reduzierung von Sicherheits- und Gesundheitsrisiken am Arbeitsplatz
befasst. Ein weiterer Schwerpunkt liegt in der Anpassung des Arbeitsumfeldes an
die Bedirfnisse der Arbeitnehmer, auf physiologischer und psychologischer Ebene
(DIN 1SO 26000 2010, S.60). Von den verschiedenen Mallnahmen in Folge einige

Beispiele:

,die  mit ihren Aktivititen verbundenen Gesundheits- und
Sicherheitsrisiken analysieren und kontrollieren;

- gleichen Gesundheits- und Sicherheitsschutz fur Teilzeitkrafte und
Zeitkréafte sowie Arbeitskréfte bei Subunternehmen bieten;

- angemessene Schulungen fur das gesamte Personal zu allen relevanten
Themen anbieten.“ (DIN 1SO 26000 2010, S.60f.)
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Das letzte Handlungsfeld in diesem Kernthema ist Menschliche Entwicklung und
Schulung am Arbeitsplatz. Hier geht es vor allem um die Selbstverwirklichung von
Menschen am Arbeitsplatz durch Bildung und Integration in der Gemeinschaft
(DIN I1SO 26000 2010, S.62). Hier gibt es folgende potentielle MalRnahmen:

- ,allen Erwerbstitigen in jedem Stadium ihrer Berufserfahrung den Zugang
zu beruflicher Qualifizierung, Schulung und Lehrstellen ermdglichen,
sowie Gelegenheiten zu beruflichem Weiterkommen auf gerechter und
nicht diskriminierender Basis bieten:

- sicherstellen, dass, sofern erforderlich, freigesetzte Erwerbstétige bei der
Suche nach neuer Beschéftigung, bei der Teilnahme an Schulungen und
bei der Inanspruchnahme von Beratungsdiensten geholfen wird.

- gemeinsame Erwerbstatigen-Arbeitgeberprogramme zur Forderung der
Gesundheit und des Wohlergehens aufstellen. (DIN ISO 26000 2010,
S.62)

2.3.4 Kernthema Umwelt

Das Kernthema Umwelt befasst sich mit dem Umstand, dass Organisationen stets
durch ihr Existieren und ihre Aktivititen irgendeine Art von Auswirkung auf die
Umwelt haben. Diese Auswirkungen betreffen unter anderem den Abbau
natirlicher Ressourcen, Umweltverschmutzung, Artenvielfalt, Okosysteme und
andere. Dabei sollten Organisationen den Grundsatzen Umweltverantwortung,
Vorsorgeansatz, Umweltrisikomanagement und Verursacherprinzip folgen. Dazu
stehen mehrere Strategien zur Verfugung: der Lebenszyklusansatz (Life-Cycle-
Assessment, LCA), die Umweltvertraglichkeitsprifung, Umweltfreundlichere
Produktion und Okoeffizienz, Produkt-Dienstleistungs-Ansatz, Anwendung
umweltvertraglicher Technologien und Verfahrensweisen, nachhaltige Beschaffung
und Lernen sowie Bewusstseinsbildung. Im Rahmen des Kernthemas Umwelt
werden aullerdem vier Handlungsfelder identifiziert, auf die im Folgenden naher
eingegangen wird. (DIN 1SO 26000 2010, S.63ff.)
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Das erste Handlungsfeld beschaftigt sich mit der Vermeidung der
Umweltbelastung. Insbesondere Emissionen in die Luft, Einleitungen in Gewasser,
Abfallmanagement, Verwendung und Entsorgung giftiger und gefahrlicher
Chemikalien und andere Formen der Umweltbelastung gilt es zu vermeiden.

Folgende spezifische Malinahmen werden erwéhnt:

- ,die Quellen von Verschmutzung und Abfall im Zusammenhang mit ihren
Aktivitaten identifizieren;

- Malnahmen einfihren und umsetzten, die darauf abzielen,
Umweltbelastungen und Abfall zu vermeiden. Dabei ist die
Abfallwirtschaftshierarchie anzuwenden und ein sachgerechter Umgang
mit nicht vermeidbaren Umweltbelastungen und Abfillen sicherzustellen.*

(DIN 1SO 26000 2010, S.67)

Als zweites Handlungsfeld in diesem Kernthema wurde die Nachhaltige Nutzung
von Ressourcen identifiziert. Der Hauptaspekt dieses Handlungsfeldes ist es,
endliche Ressourcen fir die Zukunft zu erhalten, bzw. erneuerbare nur soweit
nutzen, wie sie nachwachsen konnen. Die Schlusselbereiche hier sind
Energieeffizienz, Wasserreinhaltung, Wassernutzung und Zugang zu Wasser,
Effizienz bei der Materialverwendung sowie minimierter Ressourcenbedarf eines
Produktes(DIN 1SO 26000 2010, S.68); hierbei kénnten konkrete Malinahmen wie
folgt aussehen:

- ,ihren wesentlichen Verbrauch an Energie, Wasser und sonstigen
Ressourcen messen, aufzeichnen und dariber berichten;

- soweit wie moglich Recycling-Materialien verwenden und Wasser
wiederverwenden;

- nachhaltige Beschaffung férdern.” (DIN I1SO 26000 2010, S.68f.)

Das dritte Handlungsfeld beschaftigt sich mit der Abschwédchung des
Klimawandels und Anpassung. Hier wird sich mit Treibhausgasemissionen befasst.
Fur diese Emissionen ist jede Organisation direkt oder indirekt verantwortlich.
(DIN 1SO 26000 2010, S.69) Hier sind auch die Malinahmen klar definierbar:
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- ,,die Quellen direkter und indirekter THG-Gesamtemissionen identifizieren
und die Grenzen (den Umfang) ihrer VVerantwortung festlegen;
- Die Freisetzung von THG-Emissionen vermeiden oder reduzieren...[];

- Energieeinsparungen realisieren, wo immer in der Organisation moglich.*
(DIN 1SO 26000 2010, S.69f.)

Das vierte und letzte Handlungsfeld im Kernthema Umwelt befasst sich mit
Umweltschutz, Artenvielfalt und Wiederherstellung nattrlicher Lebensrdume. Hier
geht es vor allem um Veranderungen im Okosystem, die vom Mensch induziert
sind. Hier sind die Schlusselaspekte Biodiversitat und ihr Schutz, sowie die
Leistungsfahigkeit und der Schutz der Okosysteme. Hinzu kommt die nachhaltige
Nutzung von Boden und anderen natirlichen Ressourcen sowie die
umweltvertragliche Entwicklung von Stadt und Land (DIN 1SO 26000 2010, S.71).
Malnahmen kdénnen hier z.B. aus folgenden bestehen:

- ,sich gegebenenfalls an Marktmechanismen beteiligen, um die Kosten
ihrer Umweltauswirkungen zu internalisieren und durch den Schutz der
Okosystemleistungen wirtschaftlichen Wert zu schaffen;

- Ein integriertes Vorgehen fir die Verwaltung von Land, Wasser und
Okosystemen schaffen und umsetzten, das den Erhalt und die nachhaltige
Nutzung sozial gerecht fordert;

- Schrittweise in gréRerem Umfang Produkte von Lieferanten verwendet, die
nachhaltigere Technologien und Prozesse anwenden.” (DIN 1SO 26000
2010, S.71f)

2.3.5 Kernthema faire Betriebs- und Geschaftspraktiken

Das Kernthema, das sich mit fairen Betriebs- und Geschaftspraktiken beschaftigt,
ist im Grunde mit der ethisch korrekten Verhaltensweise der Organisation befasst.
Dies bezieht sich auf die Verhaltensweisen gegeniiber Geschaftspartnern, vor allem
Lieferanten, Kunden und anderen Stakeholdern oder Verb&nden. Hier geht es
darum, dass diese Beziehungen nicht ausgenutzt werden, um der Organisation

finanzielle Vorteile zu verschaffen bzw. Stakeholder ungerechtfertigt unter Druck
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zu setzen. Es sollte eher darum gehen, durch eine Vorbildfunktion im Geflecht der
Beziehungen zu allen Stakeholdern, finanziellen Vorteile oder eine bessere
Wettbewerbsposition zu schaffen (DIN 1SO 26000 2010, S.72). Innerhalb dieses
Kernthemas werden flinf Handlungsfelder identifiziert, auf die im Folgenden kurz

eingegangen wird.

Ein erstes Handlungsfeld befasst sich mit der Korruptionsbekdmpfung. Durch
Korruption entsteht ein Missbrauch der Macht, zumeist von Personen, die Amter
bekleiden. Korruption liegt meist in Form von Bestechung vor, kann aber auch
andere Formen annehmen. Sie verzerrt den Wettbewerb und liefert die
Organisation unter Umsténden schlechter Presse und Strafverfolgung aus (DIN 1SO
26000 2010, S.73). MaRnahmen in diesem Handlungsfeld kénnten z.B. die
folgenden sein:

,.JKorruptionsrisiken identifizieren und organisationspolitische Vorgaben
einfiihren und umsetzen, die Korruption und Erpressung entgegenwirken;

- Das Bewusstsein fur Korruption und deren wirksame Bekadmpfung bei
ihren Beschaftigten, Repréasentanten, Auftragnehmern und Lieferanten
schérfen;

- Die zustdndigen Vollzugsbehdrden Uber Verletzungen des Strafrechtes
informieren.” (DIN 1ISO 26000 2010, S.73)

Das zweite Handlungsfeld, verantwortungsbewusste politische Mitwirkung, befasst
sich vor allem mit dem, was Organisationen zu politischen Prozessen beisteuern
kénnen. Dabei geht es im Kern darum, verantwortungsbewusst politische Prozesse
anzustofl3en, mitzutragen bzw. mit zu gestalten (DIN ISO 26000 2010, S.73). Dabei

kénnen unter anderem folgende Malinahmen umgesetzt werden:

»ihre Beschiftigten und Reprédsentanten schulen und ihr Bewusstsein fir
verantwortungsbewusste politische Mitwirkung und Beteiligung sowie fir

den Umgang mit Interessenkonflikten starken;
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- Organisationspolitische VVorgaben und Leitfaden entwickeln und umsetzen,
die allen, die die Organisation nach aullen représentieren, praktische
Orientierung geben;

- Aktivitaten verbieten, die Fehlinformationen, Fehlinterpretationen,
Bedrohung oder Zwang einschliefen.* (DIN 1SO 26000 2010, S.74)

Das dritte Handlungsfeld befasst sich mit fairem Wettbewerb. Im speziellen damit,
wie eben dieser Wettbewerb Chancengleichheit fir Innovation und Effizienz
herstellt. Damit dies geschehen kann, sind auch in diesem Handlungsfeld
MaRnahmenbeispiele vorgegeben (DIN ISO 26000 2010, S.74). Im Folgenden

Auszlige daraus:

,Geeignete Verfahren und dariiber hinausgehende PraventionsmaRnahmen
einfihren, um  einer  Beteiligung  oder  Mittaterschaft an
wettbewerbswidrigem Verhalten vorzubeugen;

- Kartellfeindliche und AntidumpingmalBnahmen ebenso unterstiitzen wie
politische MaBnahmen zur Wettbewerbsforderung.* (DIN 1SO 26000 2010,
S.74)

Als ein viertes Handlungsfeld wird gesellschaftliche Verantwortung in der
Wertschépfungskette fordern identifiziert. Im Grunde geht es hier um vorbildliches
Verhalten. Dieses Verhalten sollte von der Organisation entlang der
Wertschopfungskette vorgelebt werden, um schlechten Einfluss auf andere Teile
der Wertschopfungskette zu vermeiden (DIN ISO 26000 2010, S.75). Auch hier

wieder beispielhaft einige mogliche MaRnahmen:

»andere Organisationen ermutigen, dhnliche Vorgaben einzufiihren, ohne
sich dabei wettbewerbswidrig zu verhalten;

- Organisationen, mit denen sie in Beziehung steht, Uberprifen und
gebuhrende  Sorgfalt anwenden, damit die Einhaltung ihrer
Selbstverpflichtungen zur gesellschaftlichen Verantwortung zu erreichen.*

(DIN ISO 26000 2010, S.75)
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Das fiinfte Handlungsfeld, Eigentumsrechte achten, beschéftigt sich mit dem Recht
auf Eigentum. Im Speziellen befasst es sich mit verschiedenen Eigentumsrechten,
monetaren, intellektuellen und Bodenrechten. Durch das Achten von solchen
Rechten konnen Investitionen gefordert werden, und es flihrt zu Sicherheiten bei
den Besitzenden (DIN 1SO 26000 2010, S.76). Auch hier werden wieder

Vorschldge von Handlungsmdglichkeiten gegeben:

- ,organisationspolitische Vorgaben einfithren und praktisch umsetzen, die
die Achtung von Eigentumsrechten und Uberliefertem Wissen fordern;

- Sich nicht an Aktivitaten beteiligen, die Eigentumsrechte verletzen. Hierzu
gehdren auch der Missbrauch eines Machtverhéltnisses, Falschung und
Piraterie;

- Fur das Eigentum, das die Organisation erwirbt oder nutzt, eine faire
Entschadigung zahlen. (DIN I1SO 26000 2010, S.75)

2.3.6  Kernthema Konsumentenanliegen

Das néchste grofle Kernthema im Rahmen der Norm befasst sich mit
Konsumentenanliegen. Es beschéaftigt sich mit der Verantwortung, die
Organisationen im Allgemeinen gegeniiber bestimmten Konsumentengruppen
haben. Zu diesen kénnen Endverbraucher, aber auch Geschéftskunden zéhlen. Die
Verantwortung bezieht sich zum einen zum Beispiel auf Punkte wie die
Produktsicherheit, zum anderen aber auch um die transparente
Informationsversorgung der Konsumenten, damit sie in ihrer Kaufentscheidung
nicht beeinflusst werden. Im Grunde basiert dieses Kernthema auf den Leitsatzen
der UN zum Verbraucherschutz. Die Grundsétze in diesem Thema sind dabei
Sicherheit, Information, freie Wahl, Anhérung, Wiedergutmachung erlittenen
Schadens, Verbraucherbildung, intakte Umwelt, Achtung des Rechts auf
Privatsphére, Vorsorgeansatz, Férderung der Gleichstellung der Geschlechter und
Starkung der Rolle der Frau sowie die Forderung eines Universellen Designs (DIN
ISO 26000 2010, S.77ff.). Im Rahmen dieser Grundsdtze sind sieben
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Handlungsfelder identifiziert worden, die auch hier wieder im Weiteren spezieller

erklart werden:

Das erste dieser Handlungsfelder, faire Werbe-, Vertriebs- und Vertragspraktiken
sowie sachliche und unverfalschte, nicht irrefiihrende Informationen, befasst sich
damit, dass den Konsumenten ein mdglichst agréables Umfeld zum Treffen ihrer
Konsumentscheidungen bereitet werden sollte (DIN ISO 26000 2010, S.79). Dafir

kénnen unter anderem folgende MafRnahmen getroffen werden:

,hicht mit Methoden arbeiten, die tiuschend, irrefiihrend, betriigerisch
oder unfair, unklar oder mehrdeutig sind; das beinhaltet auch das
Weglassen entscheidender Informationen;

- Behauptungen oder Versicherungen belegen, indem die Basisdaten und —
informationen auf Nachfragen zur Verfugung gestellt werden;

- Keine Texte oder audiovisuelle Inhalte verwenden, die eine
Stereotypisierung beispielsweise in Bezug auf Geschlechterrollen,
Religion, Ethnie, Behinderung oder personliche Beziehung aufrechterhélt.
(DIN 1SO 26000 2010, S.80)

Ein weiteres Handlungsfeld beschaftigt sich mit Schutz von Gesundheit und
Sicherheit der Konsumenten. Dabei geht es um sichere Produkte und
verbraucherfreundliche Anweisungen, mit besonderem Fokus auf Schutzbedurftige
Gruppen (DIN 1SO 26000 2010, S.81). Auch hier wieder beispielhaft einige

potentielle Malinahmen:

»Produkte und Dienstleistungen anbieten, die unter iblichen und
vernunftigerweise vorhersehbaren Nutzungsbedingungen sicher sind, und
zwar fir die Benutzer, fir weitere Personen, deren Eigentum und die
Umwelt;

- Die Risiken der Produktgestaltung minimieren;

- Konsumenten mit dem richtigen Gebrauch der Produkte vertraut machen

und sie vor den Risiken warnen, die mit dessen beabsichtigtem
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bestimmungsgemilBen oder absehbarem Gebrauch verbunden sind.*“ (DIN
ISO 26000 2010, S.81f.)

Das dritte Handlungsfeld, nachhaltiger Konsum, ist damit befasst, den Konsum in
nachhaltige Bahnen im Sinne der WCED (siehe Kapitel 4.1.1 und Kapitel 2.1.4) zu
lenken. Im Speziellen soll es hier um Ressourcenschonung, ethische, soziale und
wirtschaftliche Faktoren in der Wertschopfungskette gehen (DIN 1SO 2600 2010,

S.82f.). Auch hier wieder entsprechende Mallnahmen im Auszug:

- ,,Produkte und Verpackung so gestalten, dass sie ohne Umsténde benutzt,
wiederverwendet, repariert oder wiederverwertet werden kénnen. Sofern
mdglich kdnnen auch Recycling- und Entsorgungslésungen angeboten
oder vorgeschlagen werden.

- Zubehor und Betriebsstoffe bevorzugt werden, die zur nachhaltigen
Entwicklung beitragen.* (DIN ISO 26000 2010, S.83)

Als viertes Handlungsfeld wurde Kundendienst, Beschwerdemanagement und
Schlichtungsverfahren identifiziert. In diesem Handlungsfeld dreht sich alles um
die Dienstleistungen nach dem Verkauf eines Produktes oder einer Dienstleistung.
Hier geht es vor allem um Garantien und Gewahrleistungen sowie schneller
kundenorientierter Problemldsung. (DIN ISO 26000 2010, S.84) Hier wieder

auszugsweise mogliche Malnahmen:

,»Beschwerden prifen wund ihren Umgang mit Beschwerden
vervollkommnen;

- Wo erforderlich, Gewahrleistungsfristen anbieten, die die gesetzlich
garantierten Fristen Uberschreiten und der erwarteten Lé&nge des
Produktlebens angemessen sind;

- Angemessene und wirksame Hilfs- und Beratungssysteme anbieten.” (DIN
ISO 26000 2010, S.84)

Ein finftes Handlungsfeld befasst sich mit Schutz und Vertraulichkeit von
Kundendaten. Hier geht es im Einzelnen um Datenschutz im Rahmen des Rechtes

auf Privatsphdre des Konsumenten. Handeln kénnen Unternehmen hier im Bereich

55



strenger Vorschriften und Verfahren. (DIN ISO 26000 2010, S.85) Im Einzelnen

konnten Malinahmen so aussehen:

- ,es unterlassen, die Nutzung einer Dienstleistung oder die
Inanspruchnahme von Sonderangeboten von der Einwilligung des
Konsumenten zur eigentlich unerwiinschten Nutzung von Daten fir
Werbe- und Vertriebszwecke abhangig zu machen;

- Daten nur auf legalen und fairen Wegen erheben;

- Personenbezogene Daten durch geeignete SicherheitsmalRnahmen
schiitzen.*“ (DIN 1SO 26000 2010, S.85f.)

Das sechste Handlungsfeld, Sicherung der Grundversorgung, beschaftigt sich mit
dem Recht des einzelnen auf Befriedigung seiner Grundbedirfnisse. Daher bezieht
sich dieses Handlungsfeld und die folgenden MalRnahmen eher auf Organisationen,
die Grundversorgungsdienstleistungen anbieten (DIN 1SO 26000 2010, S.86):

- ,,Bei der Gestaltung von Preisen und Gebiihren Sondertarife anbieten, die
als Unterstitzungsleistung fiir Bedirftige wirken konnen (Sozialtarif),
sofern dies zul&ssig ist;

- lhre Reichweite ausdehnen und allen Konsumentengruppen ohne
Unterscheidung die selbe Qualitdt und das selbe Dienstleistungsniveau
anbieten;

- lhre Systeme in Stand halten und nachriusten, um einer
Versorgungsunterbrechung vorzubeugen.“ (DIN I1SO 26000 2010, S.86)

Das letzte Handlungsfeld im Kernthema Konsumentenanliegen befasst sich mit
Verbraucherbildung und Sensibilisierung. Vor allem mit dem informiert sein der
Verbraucher und der Hilfestellung bei benachteiligten Verbrauchergruppen
(landliche Regionen, bildungsschwache etc.) (DIN ISO 26000 2010, S.87). Hier
konnten Malnahmen z.B. so aussehen, dass sich Organisationen mit dem

Folgenden auseinandersetzen (auszugsweise):

- ,,Gesundheit und Sicherheit, einschlieBlich Produktgefahren;

- Umweltschutz;
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- Effiziente Nutzung von Materialien, Energie und Wasser;
- Nachhaltiger Konsum.* (DIN 1SO 26000 2010, S.87)

2.3.7 Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft

Das letzte grofle Kernthema der Norm befasst sich mit der Einbindung und
Entwicklung der Gemeinschaft. Im Kern geht es hier um die positive Gestaltung
der Beziehung der Organisation zur Gemeinschaft, in der sie mehr oder weniger
integriert ist. Dies trifft fiir viele Bereiche gleichzeitig zu, die Organisation ist z.B.
an der Einkommensentwicklung am Standort beteiligt. Sie kann aber auch Bildung,
soziale Standards und vieles mehr beeinflussen. Auch in Krisen- oder Notféllen ist
sie Teil der Gemeinschaft, kann soziale Probleme beeinflussen mit Behoérden und
Regierungen zusammenarbeiten und vieles mehr (DIN 1SO 26000 2010, S.87ff.).
Im Rahmen dieses Kernthemas kdnnen 7 Handlungsfelder ausgemacht werden, die

im weiteren Verlauf kurz naher erlautert werden.

Das erste Handlungsfeld, Einbindung der Gemeinschaft, befasst sich damit, wie
eine Organisation proaktiv Probleme vorwegnehmen kann. Spezifisch befasst es
sich mit Netzwerken zum Austausch mit ortsanséssigen Gruppen, dem Verstédndnis
der Probleme der Gemeinschaft und partizipativen Prozessen. (DIN 1SO 26000
2010, S.92) Maflinahmen kdnnten hier unter anderem folgende sein:

- ,.sich wo mdglich und angemessen, an drtlichen Vereinigung beteiligen mit
dem Ziel, zum Gemeinwohl und zu den Entwicklungszielen der
Gemeinschaft beizutragen;

- Transparente Beziehungen zu ortlichen Regierungsbeamten und
politischen Repréasentanten pflegen, die frei von Bestechung oder
unangemessener Einflussnahme sind;

- Menschen dazu ermutigen und dabei unterstiitzen, ehrenamtlich
gemeinniitzige Arbeit zu leisten.” (DIN 1ISO 26000 2010, S.92)

Ein zweites Handlungsfeld ist Bildung und Kultur. Hier geht es darum, dass

Bildung und Kultur Basis aller Gesellschaften sein sollte. Es geht um Erhalt und
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Forderung eben dieser. (DIN ISO 26000 2010, S.92) Dabei kénnten Unternehmen
beispielhaft die folgenden MalRnahmen durchfiihren:

- ,Lernmdglichkeiten insbesondere fiir schutzbediirftige oder diskriminierte
Gruppen fordern;

- In Erwédgung ziehen, Schulungen zu Menschenrechten und eine
entsprechende Bewusstseinsbildung zu foérdern;

- Helfen, das kulturelle Erbe zu bewahren und zu schiitzen, insbesondere
dort wo sich die Aktivitaten der Organisation darauf auswirken.“ (DIN ISO
26000 2010, S.92f)

Das dritte Handlungsfeld, Schaffung von Arbeitsplatzen und berufliche
Qualifizierung, ist im Kern wie der Titel bereits ausdriickt. Weiterhin ist es damit
befasst, die Entwicklung der Gemeinschaft zu forcieren, auf sozialer wie monetérer
Ebene. (DIN ISO 26000 2010, S.93) Hier konnten Organisationen eine der
folgenden Mafnahmen in Betracht ziehen.

- ,.Den Nutzen direkter Beschéftigung anstelle von Zeitarbeit in Betracht
ziehen;

- Schutzbedurftige Gruppen im Hinblick auf Beschéftigung und
Kompetenzaufbau besondere Beachtung schenken;

- In Betracht ziehen, die Schaffung beschéftigungsrelevanter
Rahmenbedingungen zu unterstiitzen.* (DIN 1ISO 26000 2010, S.93f.)

Ein weiteres Handlungsfeld ist Technologien entwickeln und Zugang dazu
ermoglichen. Hier ist der Kern, dass neue Technologien, vor allem
Informationstechnologien, die Entwicklung der Gemeinschaft férdern und sicherer
Zugang dazu wiuinschenswert ist. (DIN ISO 26000 2010, S.94) Hier konnten

MaRnahmen wie Folgt aussehen:

»in Betracht ziehen, einen Beitrag zur Entwicklung innovativer
Technologie zu leisten, die helfen kdnnen, soziale und umweltbezogene

Probleme in der 6rtlichen Gemeinschaft zu 16sen;
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- In Betracht ziehen, zur Entwicklung kostengiinstiger Technologien
beizutragen, die leicht reproduzierbar sind und eine deutlich positive
Auswirkung auf die Beseitigung von Hunger und Armut haben.* (DIN ISO
26000 2010, S.94)

Das funfte Handlungsfeld ist Schaffung von Wohlstand und Einkommen. Hier geht
es darum als Organisation ein Umfeld zu schaffen, das dazu beitragen kann
Einkommen und Wohlstand zu steigern. Dazu gehort auch die gleichméaRige
Verteilung von Ertrdgen und das Einhalten von Gesetzen (DIN ISO 26000 2010,

S.95) Maltnahmen sind hier zum Beispiel:

Lerwigen geeignete Initiativen zur Forderung der Diversifikation von
bestehenden Wirtschaftstatigkeiten in der Gemeinschaft zu unterstitzen;

- Erwdgen, lokalen Lieferanten von Produkten und Dienstleistungen den
Vorzug zu geben und, wo mdglich zur Entwicklung lokaler Lieferanten
beizutragen;

- In Betracht ziehen, Organisationen dabei zu unterstiitzen, innerhalb des
entsprechenden Rechtsrahmens tétig zu sein.” (DIN 1SO 26000 2010, S.95)

Als sechstes Handlungsfeld in diesem Kernthema wurde Gesundheit identifiziert.
Gesundheit stellt ein wesentliches Recht jedes einzelnen dar, daher ist sie
schiitzenswert und fordernswert von jedweder Organisation. Eine gesunde
Gemeinschaft verringert auRerdem die Belastung des 6ffentlichen Sektors und tragt
auch zum wirtschaftlichen Erfolg der Organisation bei. (DIN 1SO 26000 2010,

S.96) Hier kénnten Mafinahmen wie folgt aussehen:

,bestrebt sein, die negativen gesundheitlichen Auswirkungen ihrer
Produktionsprozesse, Produkte oder Dienstleistungen zu beseitigen;

- Die Forderung einer guten Gesundheit in Betracht ziehen;

- Erwdégen, das Bewusstsein fir Gesundheitsrisiken und schwere
Erkrankungen zu wecken und entsprechende Vorbeugung zu stirken.‘

(DIN I1SO 26000 2010, S.97)
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Das siebte und letzte Handlungsfeld im Kernthema Einbindung und Entwicklung
der Gemeinschaft befasst sich mit Investition zugunsten des Gemeinwohls. Dabei
geht es um den Einsatz von finanziellen Mitteln, um Bedurfnisse der Gemeinschaft
zu befriedigen aber auch philanthropische Beweggriinde wie Spenden sind hier
inkludiert. (DIN 1SO 26000 2010, S.97) Hier kdnnen MalRnahmen unter anderem

aus Folgendem bestehen:

- ,MaBnahmen vermeiden, die die Abhingigkeit der Gemeinschaft vom
philanthropischen Engagement, der andauernden Prasenz oder der
Unterstutzung durch die Organisation fordern;

- Die eigenen gemeinschaftsbezogenen Initiativen  bewerten, die
Gemeinschaft sowie die Personen in der Organisation dartiber informieren
und ermitteln, wo Verbesserungen vorgenommen werden konnten.* (DIN

ISO 26000 2010, S.98)

2.3.8 Verwendung der 1ISO 26000 im weiteren Verlauf der Arbeit

In den vorangegangenen Absdtzen wurde im Rahmen der DIN ISO Norm 26000,
Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung, der Begriff Nachhaltigkeit mit
Inhalten und Handlungsempfehlungen bzw. MalRnahmen gefullt. Dabei wurden die
verschiedensten Kernthemen ausfiihrlich mit Bedeutung fiir Unternehmen gefullt
und entsprechende Handlungsfelder zugeordnet. Anhand derer l&sst sich ablesen,
was Unternehmen in bestimmten Situationen tun kénnen um nachhaltig zu agieren.
Fur den weiteren Verlauf der Arbeit ist es wichtig das Verstandnis des Begriffes
auch in diesem Malle mit Bedeutung zu hinterlegen, der keine unterschiedlichen
Deutungen zulésst. Denn wie bereits in vorangegangenen Kapiteln ersichtlich war,
fallt die klare Abgrenzung der Begrifflichkeit Nachhaltigkeit nicht leicht.

Die Abgrenzung und Einschrankung des Begriffs Nachhaltigkeit kann anhand der
DIN ISO Norm 26000 fiir diese Arbeit vorgenommen werden. Im weiteren
Rahmen der Arbeit ist Nachhaltigkeit also, wenn als Begriff benutzt, immer mit

dem Inhalt dieses Kapitels respektive der Norm in Verbindung zu bringen.
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Weiterhin kdnnte man sich noch mit der Frage beschéftigen, in wie weit die
verschiedenen Kernfelder gewichtet werden. Muss man hier eine Abwégung
treffen? Diese Frage konnte sich stellen, wenn man dadurch beispielsweise
Transparenz schaffen will bei einem Vergleich zwischen zwei Unternehmen oder
Organisationen. Da aber ebendas hier nicht Ziel ist, sondern vielmehr der Einfluss
von Faktoren auf die Nachhaltigkeit und ihre einzelnen Kategorien, stellt sich diese
Frage nicht. Diese Frage ist sowieso eher schwer zu beantworten, da das Anlegen
eines Malstabes zum Vergleich von Unternehmen gerade in der
Lebensmittelindustrie und gerade in klein- und mittelstdndischen Unternehmen
sich schwierig gestaltet. Die Standort- und Produktionsunterschiede gerade
zwischen den Branchen sind erheblich. Im Rahmen dieser Arbeit geht es aber nicht
darum zwischen einzelnen Unternehmen das Nachhaltigkeitsniveau zu vergleichen,
sondern zu erfassen, welche Einflussfaktoren die Nachhaltigkeit in welcher Art und
Weise beeinflussen.

2.4 Schlussfolgerungen und Relevanz fiir die Arbeit

Im Rahmen der grounded theory Forschungskonzeption werden hier abschlieRend
die Erkenntnisse aus diesem Kapitel und ihre Aussagefahigkeit zusammengefasst.

Betrachtungsgegenstand  der  Arbeit ist die Nachhaltigkeit in der
Lebensmittelindustrie. Dazu bedarf es einer klaren Begriffsdefinition. Dieser wird
im Rahmen der historischen Entwicklung der Nachhaltigkeit Rechnung getragen.
Deren Betrachtung hat gezeigt, dass der Auseinandersetzung mit der
Nachhaltigkeitsthematik immer eine menschgemachte Veranderung der
Umweltbedingungen vorhergeht. Das Befassen der Gesellschaft mit diesen
veranderten Umweltbedingungen, die als stdrend bzw. beeintrachtigend empfunden
werden, ist immer davon getrieben diese so zu verdandern, dass Besserung bzw.
Abhilfe eintritt. Die Betrachtung und Diskussion der Abgrenzung der
verschiedenen Begrifflichkeiten, die sich mit der Nachhaltigkeitsthematik befassen

ergab, dass hier nicht immer eine klare Trennung dieser Begriffe moglich ist.
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Die DIN ISO Norm 26000 aber liefert eine klare Begriffsdefintion fir die
Nachhaltigkeit. Mit ihr wird der Begriff mit verschiedenen streng geregelten und
weithin anerkannten Dimensionen gefullt. Im Rahmen des sensibilisierenden
Konzeptes ist in diesem Abschnitt der Arbeit somit ein Grundstein flir das
Verstandnis der Nachhaltigkeitsthematik und ihrer Herkunft sowie Entwicklung
gelegt worden. Durch die klare Definition und Abgrenzung der einzelnen
Nachhaltigkeitsdimensionen wird der Begriff sodann fur den Forscher nutzbar
gemacht. Er kann nun als Kklar definierter, mit Inhalt geflllter Begriff
gleichermaBen im Rahmen des theoretischen Samplings - im weiteren Sinne der
qualitativen Studie - sowie in der Theorielberprifung - der empirischen

Hypothesen - trennscharf genutzt werden.

3 Charakteristika der Erndhrungsindustrie

Zentraler Beobachtungsgegenstand dieser Arbeit ist die Nachhaltigkeit in der
Ernahrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen und den darin agierenden kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen. Um fiir die spatere Analyse der Nachhaltigkeit
dieser Unternehmen ein prézises Verstdndnis der Erndhrungsindustrie zu
generieren, werden nun grundsatzliche strukturelle Eigenschaften der Industrie
abgebildet. Diese erlaubt es ein Verstandnis daruber zu erlangen, warum KMUs
einen groflen Teil der Industrie ausmachen und wie stark ihr Einfluss auf diese
bzw. innerhalb ebendieser ist. In den folgenden Abschnitten wird zundchst die
wirtschaftliche Bedeutung der europdischen Erndhrungsindustrie im internationalen
Kontext eingeordnet, was zeigt, dass du durch viele verarbeitete Produkte, einen
starken heimischen Markt und gestiegene Konsumentenanforderungen der Druck
auf die Industrie, nicht nur im Themenbereich Nachhaltigkeit zunimmt.
Darauffolgend kann auch die deutsche Erndhrungsindustrie in ihrem
wirtschaftlichen Bedeutungsspektrum innerhalb der EU beleuchtet werden. Vor
dem Hintergrund der Fokussierung der Arbeit auf Nordrhein-Westfalen werden
sich die dann folgenden Ausfihrungen damit befassen, die wirtschaftliche

Bedeutung ebendieser nordrhein-westfalischen Erndhrungsindustrie zu analysieren
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und aufzuzeigen. Im Anschluss an die wirtschaftliche Bedeutung der Industrie mit
ihren Sektoren, wird die Struktur der Industrie beschrieben. Dabei werden

strukturelle Besonderheiten und Unterschiede aufgezeigt.

3.1 Die wirtschaftliche Bedeutung der Ernéhrungsindustrie

Die Erndhrungsindustrie ist eine der wichtigsten Industrien weltweit.
Nahrungsmittel sind fiir alle Menschen fiir das tagliche Uberleben notwendig. Die
Erndhrungsindustrie  verarbeitet  landwirtschaftliche  Primérprodukte  zu
verarbeiteten Lebensmitteln. Sie sorgt dafur, das sichere Lebensmittel in den
Umlauf gebracht werden. Weiterhin schafft sie Arbeitsplatze und sorgt mit ihren
Umsatzen fir gesteigerte Wohlfahrt und tragt somit zu Wohlstand in vielen
Landern bei. In den nédchsten Abschnitten wird genau betrachtet, welche Bedeutung
die Erndhrungsindustrie hat. Der grounded theory folgend liegt der Fokus zunéchst
auf der Makroebene. Dabei betrachten wir die Position, die die europdische
Erndhrungsindustrie weltweit gesehen hat. Daraufhin schranken wir unser
Blickfeld in Richtung der Mikroebene ein und betrachten die deutsche sowie
nordrhein-westfélische Erndhrungsindustrie und ihre Bedeutung in Europa bzw.
Deutschland. Dadurch wird gewéhrleistet, dass die Bedeutung der Industrie in

NRW in ihrem Wirtschaftsumfeld eingeordnet werden kann.

3.1.1 Die globale Bedeutung der europaischen Ernahrungsindustrie

Mit einem exportierten Gesamtwert von 86,2 Mrd. € ist die Erndhrungsindustrie
der Europdischen Union (EU) weltweit gesehen der groRte Exporteur von
Lebensmitteln und Getranken. Das entspricht einem globalen Marktanteil bei
Exporten von (ber 16 % (EUROSTAT 2012/UN CoOMTRADE 2012). Auf der
Importseite hingegen ist die EU hinter den Vereinigten Staaten von Amerika
(USA) an zweiter Stelle. Ein Gesamtvolumen von 63,2 Mrd. Euro wird in alle EU-
Staaten importiert, was einem globalen Marktanteil von 14 % an Importen

entspricht. (EUROSTAT 2012)
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Bei detaillierter Betrachtungsweise zeigt sich, dass die europdische
Ernahrungsindustrie stark technologisch ausgelegt ist. Es féllt auf, dass vor allem
hoch verarbeitete Produkte wie Getrénke (C.11) und andere Lebensmittel (C.10.8,
dazu zéhlen unter anderem Fertiggerichte, Gewilrzzubereitungen und
Schokoladenzubereitungen) sowie verarbeitetes Fleisch exportiert werden. Auf der
Importseite stehen, auch auf Grund der stark technisierten Verarbeitung, z.B. bei
der Schokoladenzubereitungsherstellung, weniger stark verarbeitete Giiter wie Ole
und Fette (C.10.4) aber auch Fisch und Meeresfriichte (C.10.2) im Fokus.
Abbildung 2 zeigt die Verteilung von Importen und Exporten eingeteilt nach der
statistischen Systematik der Wirtschaftszeige NACE Rev. 2°, wobei der Export auf

dem &uleren Ring und der Import auf dem inneren Ring abgetragen ist.

® Fr einen vollstandigen Uberblick tiber die Wirtschaftszweigsystematik vgl. Verordnung (EG) Nr.
1893/2006,
http://www.bundesbank.de/Redaktion/DE/Downloads/Service/Meldewesen/Bankenstatistik/Kundens

ystematik/verordnung_amtsblatt_nace_rev2.pdf?__blob=publicationFile, zuletzt am 19.04.2015.
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Abbildung 2: Anteil der Sektoren am EU-Export /-Import der Erndhrungsindustrie
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Quelle: Eigene Darstellung nach FOODDRINKEUROPE 2014,

Betrachtet man die Ernahrungsindustrie auf européaischer Ebene abschlieend, so
stellt man fest, dass sie mit einem Umsatz von Uber einer Billion €, dies entspricht
einem Anteil von 14,6 %, der grofite Sektor innerhalb der verarbeitenden Industrie

in Europa ist.

3.1.2 Die Bedeutung der deutschen Ernahrungsindustrie in Europa

Die deutsche Erndhrungsindustrie ist mit ca. 170 Mrd. € Umsatz und
555.000 Arbeitnehmern und ca. 6.000 Unternehmen die umsatzstarkste in Europa
und gleichzeitig diejenige, die die meisten Arbeitsplétze bietet. Hinter der
Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen (364 Mrd. €) und dem
Maschinenbau (223 Mrd. €) ist die Herstellung von Nahrungs- und Futtermitteln
zusammen mit der Herstellung von Getrdnken deutschlandweit die

drittumsatzstéirkste Industrie, mit einem Umsatz von ca. 175 Mrd. €.
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Nicht nur der Umsatz unterstreicht die Bedeutung der deutschen
Ernahrungsindustrie, auch die Betrachtung der Unternehmensstrukturen in
Hinblick auf die Anzahl der Unternehmen und Arbeitsplatze zeigt, dass die
Erndhrungsindustrie mit 5853 Unternehmen (13,25 %) und 554.399 Beschaftigten
(9,32 %) eine starke Position im verarbeitenden Gewerbe in Deutschland hat.
Insgesamt sind im verarbeitenden Gewerbe 5,9 Mio. Menschen bei 44.332
Unternehmen beschéftigt. In der Erndhrungsindustrie stieg im Zeitraum von 2010-
2013 die Zahl der Unternehmen um 22 (0,38 %) und die Zahl der Beschaftigten um
12.889 (2,38 %) (Eigene Berechnungen auf Grundlage von: STATISTISCHES
BUNDESAMT 2010-2013).

Im traditionell exportorientierten verarbeitenden Gewerbe in Deutschland bildet
auch die Erndhrungsindustrie mit einem Exportanteil von 31 % in 2013 keine
Ausnahme (BVE 2014). Insgesamt ist eine groRe und stetig wachsende Bedeutung
der Erndhrungsindustrie festzustellen; sowohl im Inland als auch und sogar

besonders exportbetreffend (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3:Wirtschaftliche Entwicklung der deutschen Ernahrungsindustrie
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Quelle: Eigene Berechnungen nach BVE 2014.

3.1.3 Die Bedeutung der deutschen Ernahrungsindustrie

Um die Erndhrungsindustrie in Deutschland genauer analysieren zu kdnnen,
werden im Folgenden die einzelnen Branchen naher betrachtet. Die Branchen sind
nach der NACE Rev.2 Klassifizierung der EU definiert.

Die Fleischverarbeitung ist die umsatzstarkste Branche in der Ernahrungsindustrie
(23,3 %) gefolgt von der Backwarenproduktion (16,7 %), die in etwa mit der der
Produktion von Milchprodukten gleichauf liegt (16,2 %). Diese 3 Branchen
zusammen sind fir mehr als die Hélfte der Umsdtze in der gesamten

Erndhrungsindustrie 2013 verantwortlich (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4:
Deutschland
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Quelle: Eigene Berechnung nach BVE 2014.

Im gesamten Bundesgebiet entfallen im Jahr 2013 auf die Bundeslander Nordrhein-

Westfalen, Niedersachsen, Bayern und Baden-Wirttemberg 66,65 % der gesamten

Umsétze und 64,83 % der Beschéaftigten der Erndhrungsindustrie (STATISTISCHES

BUNDESAMT 2013). Die besondere Bedeutung der nordrhein-westfélischen

Nahrungsmittelproduktion wird dabei am Umsatz und an der Zahl der Betriebe des
Bundeslandes deutlich (vgl. Abbildung 5). In Nordrhein-Westfalen sind 18 % der

Beschaftigten und 23 % der bundesdeutschen Umsatzes in der Ernahrungsindustrie

zu verorten, auBerdem gibt es hier 1021 Betriebe (eigene Berechnung nach

STATISTISCHES BUNDESAMT 2013).
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Abbildung 5: Die wirtschaftliche Bedeutung der Bundeslander in der
Erndhrungsindustrie 2013
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Quelle: Eigene Abbildung nach Statistisches Bundesamt (2013).

3.1.4 Die Bedeutung der nordrhein-westfalischen Ernahrungsindustrie

Betrachtet man die nordrhein-westfalische Ernahrungsindustrie, so zeigt sich, dass
im Jahr 2013 9788 Betriebe im verarbeitenden Gewerbe tdtig waren und mit
1,2 Mio. Beschiftigten einen Umsatz von 338 Mrd. € erzielten. Was den Umsatz
im  verarbeitenden die
Erndhrungsindustrie auf dem vierten Platz hinter dem Maschinenbau (C.28,

Gewerbe anbelangt, liegt nordrhein-westfalische

48 Mrd. €), der Herstellung von chemischen Erzeugnissen (C.20, 47 Mrd. €) und
der Metallerzeugung und —bearbeitung (C.24, 40 Mrd. €). Der Umsatz in der
nordrhein-westfélischen Erndhrungsindustrie ist in den letzten 10 Jahren
kontinuierlich gestiegen. Auch die Zahl der Beschaftigten stieg an. Lediglich die
Zahl der Betrieb weist einen schwach riicklaufigen Trend auf. Dies zeigt, dass der

Sektor in Richtung Konzentration tendiert und gleichzeitig eine stark wachsende
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globale Nachfrage nach prozessierten Lebensmitteln bedient (STATISTISCHES
BUNDESAMT 2013).

Sieht man sich die Branchen in der nordrhein-westféalischen Erndhrungsindustrie
genauer an, so beobachtet man, dass auch hier der fleischverarbeitende Sektor
(C.10.1) die wichtigste Rolle spielt (mit Umsétzen von 11,68 Mrd. €). Darauf folgt
die Produktion von anderen Lebensmitteln (C.10.8) und die Backwaren (C.10.7)
sowie die Getrankeproduktion (C.11.0) (vgl. Abbildung 6). Das Bild andert sich,
wenn die Exportumsédtze betrachtet werden. Dort zeigt sich, dass die
Fleischverarbeitung, gefolgt von der Produktion von anderen Lebensmitteln, die
grofiten Exportanteile hat. Diese werden nicht von den Backwaren gefolgt (was
wegen des groRen Anteils an frischen Backwaren aber nicht verwundert) sondern
von Milchprodukten und Produkten der Obst- und Gemdiseverarbeitung (vgl.
Abbildung 7). Insgesamt fallen mehr als 50 % der exportierten Giiter auf die
Fleischverarbeitung und die Produktion von anderen Lebensmitteln ab. Da der
Umsatz der Erndhrungsindustrie insgesamt entsprechend hoch ist, zeigt dies, dass
auch der inlandische Markt fiir die Lebensmittelindustrie in NRW, neben dem
groRen Exportmarkt, eine sehr starke Rolle spielt. (STATISTISCHES BUNDESAMT
2013)
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Abbildung 6: Umsatze nach Branchen der Ernahrungsindustrie in NRW 2013
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2013.
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Abbildung 7: Branchenanteil am Export der Erngdhrungsindustrie in NRW 2013
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2013.

3.1.5 Die regionale Bedeutung der Ern&hrungsindustrie innerhalb Nordrhein-

Westfalens

Gehen wir analog zur grounded theory noch weiter ins Detail und auf eine
regionale Betrachtungsebene. Hier stellen wir fest, dass sich die wirtschaftliche
Bedeutung der Erndhrungsindustrie in den Regierungsbezirken von NRW

unterscheidet.

Nordrhein-Westfalen besteht aus den Regierungsbezirken Arnsberg, Detmold,
Disseldorf, Koln und Minster. Auf diese Bezirke teilen sich die Betriebe der
Erndhrungsindustrie relativ gleichméRig auf, lediglich im Regierungsbezirk
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Arnsberg sind die Betriebe mit 17 % an der Gesamtzahl der nordrhein-
westfélischen Betriebe leicht unterreprasentiert. Ein &hnliches Bild ergibt sich bei
der Zahl der Beschaftigten, die auch wieder im Bezirk Arnsberg mit 12 % am
Gesamtanteil schwacher als in den anderen Regierungsbezirken ausfallt. Dies
spiegelt sich dann ebenfalls im Umsatz wieder, hier ist der Regierungsbezirk
Arnsberg auch nur fir 12 % des gesamten nordrhein-westfalischen Umsatzes
verantwortlich, aber auch der Regierungsbezirk Koln hat einen geringeren Umsatz
vorzuweisen. Die Betriebe in Disseldorf, Minster und Detmold sind fir etwa %
der Umsétze in der Erndhrungsindustrie verantwortlich. Bei den Exportumsétzen
sind die Regierungsbezirke Dusseldorf mit 36 % und Detmold mit 27 % Anteil am

Gesamtexportumsatz stark vertreten (siehe Abbildung 8)
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Abbildung 8: Kennzahlen der Erndhrungsindustrie nach Regierungsbezirken 2013

Anzahl der Betriebe Anzahl der Beschéftigten

Umsatz Exportumsatz

m Regierungsbezirk Dusseldorf
m Regierungsbezirk Miinster

m Regierungsbezirk Kéln

m Regierungsbezirk Detmold

m Regierungsbezirk Arnsberg

Quelle: eigene Abbildung nach IT NRW 2013.

Die nachstkleinere regionale Ebene stellen die Stadt- und Landkreise dar. Fur diese
hat die Ernahrungsindustrie, bedingt durch infrastrukturelle und geopolitische Lage
(z.B. Grenznéhe, Grol3stadtnahe), verschieden grofien Einfluss. Wie sich schon auf
der Betrachtungsebene der Regierungsbezirke gezeigt hat, ist die Region des
Regierungsbezirkes Arnsberg mit Kreisen wie z.B. dem Hochsauerlandkreis, eine
eher infrastrukturell schwéchere Region ohne Grof3stadte oder Grenzlage. Hier
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zeigt sich auch, dass in diesen Landkreisen die Anzahl der Betriebe, mit 5-10
Betrieben pro Landkreis, gering ist. Weiterhin zeigt sich, dass die Kreise im
Ruhrgebiet und den anderen Metropolregionen, also Stadten wie Kdéln, Duisburg,
Dortmund, Bochum, Essen, Bielefeld, Disseldorf, Minster und Bonn, eine hohere
Anzahl an Betrieben aufzuweisen haben. Dies ist klar auf infrastrukturelle Vorteile
zurilickzufiihren (vgl. Abbildung 9). Ein vergleichbares Bild leitet sich ab, wenn
man die Zahl der Beschaftigten betrachtet. Hier sind es ebenfalls die
infrastrukturellen oder geopolitisch benachteiligten Regionen, wie der Kreis
Siegen-Wittgenstein  oder der Hochsauerlandkreis, die mit niedrigen
Beschaftigungszahlen aufwarten. Dagegen haben Kreise wie Aachen, Glitersloh
oder Recklinghausen hohe Beschéaftigtenzahlen (mehr als 2.400 Beschéftigte im
Kreis) im Ernahrungsgewerbe aufzuweisen (vgl. Abbildung 9). Auch was die
Umsdtze, die von der Erndhrungsindustrie in NRW erwirtschaftet werden
anbelangt, zeigt sich ein regional differenziertes Bild. Die Regionen mit niedrigen
Beschéftigten- und Betriebszahlen sind tendenziell auch umsatzschwacher,
allerdings sind die Regionen mit vielen Beschéftigten und Betrieben im
Umkehrschluss nicht automatisch umsatzstark. Umsatzstark sind vor allem die
Regionen, die grofRe multinationale Erndhrungskonzerne beherbergen, wie
beispielsweise der Stadtkreis Aachen mit der Aachener Printen- und
Schokoladenfabrik Henry Lambertz GmbH & Co. KG mit einem Umsatz von 562
Mio. € in 2012. Dies entspricht in etwa der Hélfte des Umsatzes, der im gesamten
Stadtkreis erwirtschaftet wird. Zu einem solchen Kreis zéhlt auch der Stadtkreis
Minster, der unter anderem die Westfleisch eG beheimatet, die einen Umsatz von
2,5 Mrd. € in 2013 verzeichnete. Auch dies entspricht in etwa der Halfte der
gesamten Umsatze dieses Stadtkreises (vgl. Abbildung 9). Ein weiterer wichtiger
Faktor flr die wirtschaftliche Bedeutung sind die Exportumséatze. Hier sind vor
allem die Regionen entlang der Grenze, die Landkreise Viersen, Kleve, Aachen
und der Stadtkreis Aachen aber auch die Regionen die viele Fleisch- und
StiRwarenverarbeiter beherbergen, beispielsweise Gtersloh, Coesfeld und Krefeld

als exportstarke Regionen hervorzuheben. Hingegen haben die Kreise im
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Regierungsbezirk Arnsberg auch beim Export analog zu den anderen Kennzahlen
wieder schwache Umsétze vorzuweisen. (IT NRW 2013)

Abbildung 9: Die Landkreise in NRW in Zahlen im Jahr 2013
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Quelle: Eigene Darstellung mit RegioGraph 10 nach IT NRW 2013.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass Nordrhein-Westfalen sowohl in der deutschen,
als auch in der europaischen Ernahrungsindustrie, wirtschaftlich gesehen eine
bedeutende Rolle spielt. Dabei ist aber zu beachten, dass die einzelnen Regionen
und Kreise in NRW unterschiedliche infrastrukturelle und geopolitische
Voraussetzungen haben, so dass die wirtschaftliche Bedeutung sich stark
voneinander unterscheidet. Durch den starken heimischen Markt, aber auch die
starken Exportumsétze, die vor allem durch stark verarbeitete Giiter, sowie
Fleischprodukte erzeugt werden, steigen in solch einer Industrie auch die mit dem
Produktionsprozess einhergehenden Bedenken. Das vorangegangene Kapitel zeigt,

dass die Erndhrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen sich zunehmend konzentriert,
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nicht nur generell, sondern auch in bestimmten Ballungszentren und bestimmten
Sektoren. Das ist ein erstes Indiz dafir, dass wir es hier mit Sektoren der Industrie
zu tun haben, die in besonderem Male mit der Thematik der Nachhaltigkeit
konfrontiert werden. Zum einen in der Tierhaltung, durch die grofe
Fleischindustrie, zum anderen durch Léhne und Arbeitsbedingungen, aber auch
klassisch im Wettbewerb. Eine groRe Bandbreite der Nachhaltigkeitsthematik trifft
im besonderen MaRe also alleine auf Grund der Umsatze, GroRe und Bedeutung
auf die nordrhein-westfédlische Erndhrungsindustrie zu. In den folgenden
Abschnitten werden strukturelle Besonderheiten und Voraussetzungen in NRW

eingehend beschrieben.

3.2 Die Struktur der Ernahrungsindustrie

Dass die Erndhrungsindustrie global, sowie auf nationaler und regionaler Ebene
von hoher wirtschaftlicher Bedeutung ist, zeigte das vorangegangene Kapitel 3.1.,
das sich mit Umsdatzen und Exportumsétzen sowie der Bedeutung als Arbeitgeber
auseinandergesetzt hat. In diesem Abschnitt wird sich nun mit der Struktur
ebendieser Industrie auseinandergesetzt, um Gemeinsamkeiten, Unterschiede und
Besonderheiten, vor allem in Nordrhein-Westfalen, zu identifizieren und néher zu
betrachten. VVon besonderer Bedeutung ist hierbei die Betrachtung und Definition
des Klein- und Mittelstandes.

3.2.1 Definition des Klein- und Mittelstandes

Zuerst mussen wir festhalten, was fir diese Arbeit unter KMUSs zu verstehen ist.
Hier gibt es zwei unterschiedliche definitorische Ansatze. Zunachst betrachten wir
die Definition der EU (siehe Tabelle 1).
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Tabelle 1: UnternehmensgroRen nach der EU-Definition

UnternehmensgroRe Zahl der Beschéftigten Umsatz €/Jahr

klein 0-49 bis unter 10 Millionen
mittel 50 — 249 bis unter 50 Millionen
grof3 tber 250 Uber 50 Millionen

Quelle: eigene Darstellung nach EU (2006).

Die EU zieht ihre Definition aus einem Prozess, an dem die EU-Kommission, die
Mitgliedsstaaten, Unternehmensverbande, Experten und die Offentlichkeit in Form
von zwei 6ffentlichen Konsultationen via Internet beteiligt waren. Mit ihrer neuen
Definition von 2005 wird die EU auBerdem der wirtschaftlichen Entwicklung seit
1996 (dem Jahr der vorherigen Definition) gerecht. Da die Preise und die
Produktivitédt sich weiterentwickelt haben, wurden die Schwellenwerte fliir Umsatz
und Mitarbeiter angehoben um viele Unternehmen trotzdem noch als KMUs
Klassifizieren zu kénnen. (EU 2006)

Die folgende Tabelle (Tabelle 2) zeigt die Definition des Institutes fir
Mittelstandsforschung.

Tabelle 2: UnternehmensgrdfRen nach IFM-Definition

Unternehmensgrofie Zahl der Beschéftigten Umsatz €/Jahr

klein 0-9 bis unter 1 Million
mittel 10 - 499 bis unter 50 Millionen
grof3 Uiber 500 Uber 50 Millionen

Quelle: eigene Darstellung nach IFM (2002).

Das IFM weicht in seiner Definition von UnternehmensgréRen von der Definition,
derjenigen der EU ab. Begriindet wird die andere Art der Kategorisierung mit der
Besonderheit des ,,wirtschaftlichen Mittelstandes®, welches ein in Deutschland
gebréuchlicher Begriff ist. Dieser Begriff bezeichnet Unternehmen, die einem
Eigentlimer gehdren und von ihm auch gefuhrt werden. Dieses Verstandnis ist nah

an dem von einem Familienunternehmen dran und Uberschneidet sich auch

78



teilweise damit. Um aber alle diese mittelstandischen Unternehmen in einem
statistischen Verstandnis der KMUSs, wie es auch die EU-Definition vorgibt zu
erfassen, hat das IFM die Definition fiir den deutschen Sprachraum ausgeweitet.
(IFM 2002)

Fur diese Arbeit wird im Folgenden auf das Verstandnis bzw. Die definitorische

Einordnung der EU zuriickgegriffen.

3.2.2  Die Struktur der Ernahrungsindustrie in Europa

Die europdische Ernahrungsindustrie ist eine klein fragmentierte Industrie, in der in
Europa insgesamt 286.000 Unternehmen operieren. Klein- und mittelstandische
Unternehmen (KMUSs) trugen dabei im Jahr 2013 zu 51,6 % des gesamten
Umsatzes bei und stellten 64,3 % der gesamten Arbeitsplatze (insgesamt
4,2 Mio. Beschaftigte) zur Verfigung. Insgesamt finden sich in Europa
283.000 KMUs in der Erndhrungsindustrie. Dies entspricht 99,1 % aller
Unternehmen. Diese beschéftigen 2,9 Mio. Arbeitnehmer und erwirtschaften einen
Umsatz von 524 Mrd. €. Die Bedeutung der KMUSs hat, was den Umsatz angeht, in
der letzten Dekade stetig zugenommen. Somit tragen sie im Jahr 2013 zum ersten
Mal mehr als 50 % zum gesamten Umsatz der Erndhrungsbranche bei. Der groRe
Konterpart dieser sind die groBen multinationalen Unternehmen (GMU), die zwar
wenige Betriebe stellen aber mit diesen auch anndhernd die Hélfte des

Gesamtumsatzes erwirtschaften (FOODDRINKEUROPE 2014).
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Abbildung 10: Anteil der KMUs an der europdischen Erndhrungsindustrie 2014
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Quelle: Eigene Darstellung nach FOODDRINKEUROPE 2014,

In Europa lasst sich feststellen, dass die Struktur der Erndhrungsindustrie
zersplittert ist. Die KMUs haben aber stetig an Bedeutung gewonnen und sind fiir

mehr als die Hélfte der Umséatze verantwortlich.

3.2.3  Die Struktur der Ernahrungsindustrie in Deutschland

In der deutschen Ernahrungsindustrie kdnnen wir eine dhnliche Struktur wie in der
europaischen Ernahrungsindustrie beobachten. Auch in Deutschland ist eine klein-
fragmentierte Industrie vorherrschend. Im Jahr 2013 gab es hier eine KMU-Quote
von 92,45 %. Am Gesamtumsatz der Industrie (ca. 175 Mrd. €) waren die KMUSs
mit 56,15 % beteiligt. Die KMUs stellen 56 % (330.000) der Beschéftigten (vgl.
Abbildung 11). Dies zeigt, dass KMUs in Deutschland eine starkere Bedeutung als
in der EU haben.
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Abbildung 11: Anteil der KMUs an der deutschen Ernahrungsindustrie 2013
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTISCHES BUNDESAMT 2013.

So zeigt sich, dass KMUs in Deutschland in einem &hnlichen Ausmal} an der
umsatzstarken und beschaftigungsschaffenden Stellung der Ern&hrungsindustrie

beteiligt sind wie im gesamten Europa.

3.2.4  Die Struktur der Ernahrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen

Lenkt man nun das Augenmerk wieder der grounded theory folgend von der Meso-
auf die Makro-Ebene, den Hauptbetrachtungsgegenstand Nordrhein-Westfalen, so
kann man auch hier eine klar differenzierte und fragmentierte Struktur der
Erndhrungsindustrie feststellen. Ca. 93 % der Unternehmen sind dem Klein- und
Mittelstand zuzuordnen, mit 57 % der Beschéaftigten. KMUs in Nordrhein-
Westfalen machen ca. 59 % am Gesamtumsatz der nordrhein-westfélischen
Erndhrungsindustrie (ca. 38 Mrd. €) aus. Auch in Nordrhein-Westfalen sind die
KMUs keineswegs ein homogenes Geflge. Innerhalb des Klein- und Mittelstandes
stellen die Mikrounternehmen zwar mehr als 50 % der Betriebsstétten (545), aber
bieten weniger als 20 % der Arbeitsplatze (15235) und sind mit ca. 5 Mrd. €. zu
unter 15 % am Umsatz beteiligt. Die mittelstdndischen Unternehmen sind auch in
Nordrhein-Westfalen wieder der wichtigste Akteur in der Erndhrungsindustrie. So

entfallen Uber 40 % der Beschaftigten auf den Mittelstand, das entspricht in etwa
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39.000. Weiterhin sind sie fiir fast 45 % der Umséatze innerhalb der Industrie
verantwortlich (vgl. Abbildung 12).

Abbildung 12: Anteil der KMUs an der Erndhrungsindustrie in NRW nach
Mitarbeiterzahl 2013
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Quelle: Eigene Darstellung nach IT NRW 2013.

Zusammenfassend zeigt dieses Kapitel, dass allein auf Grund der Struktur der
Erndhrungsindustrie die Nachhaltigkeitsthematik eine Rolle spielt. Dadurch, dass
der Klein- und Mittelstand einen so grofRen Teil bezuglich Betriebsstatten sowie
Mitarbeiter und Umsatz der Erndhrungsindustrie ausmachen, haben Sie
Verantwortung fir Mitarbeiter und Umwelt. Auf einer sozialen bzw. dkologischen
Ebene, weil ihr Einfluss verhaltnismaRig grofR ist, aber auch auf einer

wirtschaftlichen Ebene um weiterhin zum Wohlstand beitragen zu kénnen.

3.3 Entwicklung der Verbraucherpreise und des Investitionsverhaltens

In den vorangegangenen Abschnitten konnte gezeigt werden, welche Bedeutung
die Ern&hrungsindustrie Europas in der Welt hat und wie es um die deutsche
Ern&hrungsindustrie in ihr steht. Ebenfalls konnte die Bedeutung der nordrhein-

westfalischen Erndhrungsindustrie beleuchtet werden. Auch die Struktur und damit
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die Bedeutung des Klein- und Mittelstandes konnte veranschaulicht werden. Ein
letzter wichtiger Baustein ist es daher, die Verbraucherpreise und
Haushaltsausgaben fiir Lebensmittel zu betrachten, um sich ein Bild davon machen
zu koénnen, wie die Verbraucher zur Wertschopfung beitragen. Dadurch kénnen
auch  den  Verbraucher  betreffend  Anknipfungspunkte — fur  die

Nachhaltigkeitsthematik identifiziert werden.

3.3.1 Entwicklung der Verbraucherpreise und Haushaltsausgaben fiir

Lebensmittel

Die Wichtigkeit der Ernahrungsindustrie ldsst sich auch anhand des
Verbraucherpreisindex der COICOP CCO01 Nahrungsmittel und alkoholfreie
Getranke erkennen. Verbraucher in Deutschland miissen im 3-Jahres-Trend wieder
mehr fur Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrdnke ausgeben (STATISTISCHES
BUNDESAMT 2015). Besonders die Preise fiir Nahrungsmittel (CC011) und
alkoholfreie Getranke (CCO012) haben sich im Index (bezogen auf das Basisjahr
2010 mit 100 Punkten) gegeniiber den durchschnittlichen generellen
Verbraucherpreisen (CC99) verteuert. Die Preise fir die alkoholischen Getrénke
(CC021) haben sich hingegen &hnlich zum Verbraucherpreisindex entwickelt, sie
sind nur leicht schwacher angesiedelt (vgl. Abbildung 13).
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Abbildung 13: Deutsche Verbraucherpreisindizes fiir Nahrungsmittel
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTISCHES BUNDESAMT (2015).

Betrachten wir den Konsum von Lebensmitteln und die damit fir den
Konsumenten verbundenen Kosten im Detail. In Europa belaufen sich die Kosten
fir Nahrungsmittel und Getranke im Durchschnitt auf etwa 14,6 % der
Haushaltsausgaben. Somit sind diese Ausgaben, nach denen fiir Wohnraum,
Wasser und Energie, die zweithochsten Haushaltsausgaben im gesamteuropéischen
Durchschnitt. Somit sind sie noch vor den Ausgaben fir Transport, Freizeit und

Kultur sowie Gastronomie und Hotellerie angesiedelt (vgl. Abbildung 14).
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Abbildung 14: Die 5 grof3ten Haushaltsausgaben in Europa 2012 in %
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Quelle: Eigene Darstellung nach FOODDRINKEUROPE (2012).

Betrachtet man anschlieBend noch die gesamte Wertschopfungskette der
Erndhrungsindustrie in Europa, so lasst sich die besondere Rolle der
Erndhrungsindustrie hier noch einmal explizit darstellen. Nach dem GroR-
(1.100 Mrd. €) und Einzelhandel (1.110 Mrd. €) ist hier der Umsatz mit 1.012
Mrd. € am hochsten. Es wird auBerdem der meiste Mehrwert in der gesamten
Wertschopfungskette geschaffen, und das obwohl die zweitwenigsten Angestellten
in diesem Sektor der Wertschopfungskette beheimatet sind sowie die
zweitwenigsten Unternehmen (vgl. dazu Abbildung 15).
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Abbildung 15: Struktur der Agrar- und Erndhrungswirtschaft in Europa
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Quelle: Eigene Darstellung nach FOODDRINKEUROPE (2012).

Auch in diesem Abschnitt wird unter anderem durch die zweite Position in den
Haushaltsausgaben und die Betrachtung der Wertschopfungskette deutlich, dass
auch hier Anknupfungspunkte mit der Nachhaltigkeit herausgefiltert werden
kénnen. Bei steigenden Ausgaben werden auch Konsumenten unter Umstanden
starker fur die Produkte die sie kaufen bzw. den Herstellungsprozess sensibilisiert,

was zu erhéhtem Druck auf die Unternehmen fiihrt.

3.3.2 Das Investitionsverhalten der Ernahrungsindustrie in Deutschland

Betrachtet man das Investitionsverhalten der Erndhrungsindustrie in der
Bundesrepublik Deutschland, so stellt man fest, dass sich in den verschiedenen
Sektoren die Investitionsintensitat in Abh&ngigkeit vom Umsatz erheblich

voneinander unterscheidet. Zuerst kann man feststellen, dass sich die Anzahl an
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Unternehmen aus einem Sektor, die im Jahr 2013 investiert haben, von Sektor zu
Sektor unterscheiden. Im Milch- und Getrankesektor findet man die hdchsten
Raten von Unternehmen die investieren. Insgesamt variiert der prozentuale Anteil
der Unternehmen, die investieren zwischen den Sektoren nicht sehr stark und liegt
bei tber 80 %. GroRere Unterschiede kann man finden, wenn man betrachtet, wie
stark die Unternehmen in den verschiedenen Sektoren, gemessen am Umsatz,
investieren. Hier gibt es eine groRere Diskrepanz. Unternehmen in der
Getrankeproduktion investieren im Durchschnitt ca. 5 % ihres Umsatzes
(ca. 1 Mrd. €), gefolgt von Unternchmen aus der Backwarenproduktion (ca.
900 Mio. €), die anderen Sektoren investieren, am Umsatz gemessen deutlich

weniger (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16: Investitionen in der deutschen Erndhrungsindustrie
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTISCHES BUNDESAMT (2013a).

Im Anschluss an die verschiedenen Sektoren der Erndhrungsindustrie betrachten

wir nun das Investitionsverhalten des Klein- und Mittelstandes, so wie der grof3en
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Unternehmen. Hier féllt auf, dass innerhalb der KMUs, prozentual an der
Gesamtzahl der Unternehmen gesehen, absolut mehr Unternehmen investieren. Bei
den GMUs fallt hingegen auf, dass hier nur knapp die Hélfte aller Unternehmen
investiert, diese dafir aber prozentual, am Umsatz gemessen, im Durchschnitt

mehr investieren (vgl. Abbildung 17).

Abbildung 17: Investitionsverhalten der KMUs und GMUs

Quelle: Eigene Darstellung
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3.3.3 Das Investitionsverhalten der Ernéhrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen

Betrachtet man die Investitionen in den Unternehmen (inkl. Betriebsstétten), so
gibt es groRe Unterschiede. In Bayern und Nordrhein-Westfalen wird mit Abstand
am meisten investiert Wenn man sich das Investitionsverhalten des verarbeitenden
Gewerbes in NRW néaher anschaut, stellt man fest, dass 83 % der Unternehmen im
Jahr 2012 im Schnitt ca. 3 % der Umsdtze investiert haben. In der
Erndhrungsindustrie ist der Schnitt der Unternehmen, die investiert haben etwas
niedriger (ca. 78 %) und hier werden nur 2,12 % der Umsétze investiert. Dies

entspricht ca. % weniger Investitionen in diesem Sektor. Innerhalb der
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Ern&hrungsindustrie sind die Branchen der Getrankeproduktion (C11.0) und der
Backwarenproduktion (C.10.7) besonders hervorzuheben. In Erster werden 4,94 %,
in Zweiter 3,14 % der Umsétze investiert, was flr das gesamte verarbeitende
Gewerbe Uberdurchschnittlich ist (vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18: Investitionen der Erndhrungsindustrie in NRW
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Quelle: Eigene Darstellung nach IT NRW (2013a).
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3.3.4 Das Investitionsverhalten der Ernahrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen
nach Regionen

Lenkt man den Blick nun auf die Investition auf Ebene der Regierungsbezirke
Nordrhein-Westfalens, so konnen auch hier Unterschiede erkannt werden. In
absoluten Zahlen liegt der Regierungsbezirk Dusseldorf mit 183 Mio. €
Investitionen an erster Stelle. Der Regierungsbezirk Detmold st
investitionstechnisch gesehen einer der schwécheren mit 131 Mio. € und das,

obwohl hier der groBte Umsatz (10 Mrd. €) erzielt wird.

Auf Stadt- und Landkreisebene konnen wir konstatieren, dass die Kreise in denen
ein hoher Umsatz erwirtschaftet wird auch die Kreise sind, in denen viel investiert
wird (in absoluten Zahlen). Wenn man sich aber anschaut, wie viel Anteil am
Umsatz investiert wird sient man, dass Landkreise, die insgesamt eigentlich eher
umsatzschwach sind, trotzdem einen hohen Anteil vom Umsatz investieren (z.B.
der Kreis Siegen-Wittgenstein oder der Hochsauerlandkreis). Die Kreise mit einer
dunkleren Farbung auf der Karte in Abbildung 19 konnen als investitionsfreudiger

bezeichnet werden.
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Abbildung 19: Investitionsverhalten der Ernahrungsindustrie nach Landkreisen in
NRW

Investitionen Umsatz

in1.000€ # in1.000€
<0
< 4300 < 200.000
N < 10350 B < 450.000
B < 15600 M < 1.100.000
W < 60.000 M < 7.000.000
Anteil Investitionen am Umsatz Anteil der Unternehmen die investieren
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in%
<0
<13
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W <27
W<4

Quelle: Eigene Darstellung mit RegioGraph 10 nach IT NRW (2013a).
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AbschlieBend kann man zu diesem Abschnitt festhalten, dass im Schnitt innerhalb
der Erndhrungsindustrie weniger investiert wird als in anderen Industrien, mit
Ausnahmen einiger Sektoren. Dies sind erste Indizien dafur, dass Nachhaltigkeit in
NRW, durch die unterschiedliche HOhe an Investitionsmitteln, ebenfalls
unterschiedlich nach Regionen und Sektoren der Industrie ausgepragt ist, da diese
oft mit Investitionen verbunden ist. Interessant sind hierbei vor allem die
Unterscheide zwischen Industrien aber auch zwischen Regionen in denen Anteilig

am Umsatz viel investiert wird.

3.4 Schlussfolgerungen und Relevanz fir die Arbeit

Um den Betrachtungsgegenstand der Arbeit - die Nachhaltigkeit in der

Ern&hrungsindustrie - Kklar zu erfassen bedarf es einer in die Tiefe gehenden
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Analyse der Charakteristika ebendieser Industrie. Diese hat gezeigt, dass die
Ernahrungsindustrie zu den Wachstumsindustrien zahlt. Die nordrhein-westfalische
Erndhrungsindustrie ist aufgrund ihrer geographischen Lage und ihrer hohen
Konzentration ein starker Industriezweig innerhalb Deutschlands und der EU. Sie
bedient einen groRen regionalen Markt mit hohen Importen von Rohwaren und
aullerdem einen wachsenden Exportmarkt mit starker verarbeiteten Lebensmitteln.
Viele kleine und mittelstandische Unternehmen sind Teil dieser Industrie, die viele
Mitarbeiter beschéftigen und mehr als die Halfte der Umsétze erwirtschaften. Auch
Deutschland und europaweit ist diese Industrie eine mit einem groRen Einfluss auf
die Gesellschaft und Umwelt. Damit leistet dieses Kapitel einen Beitrag zur
Forschungskonzeption dieser Arbeit indem zunédchst im Rahmen der Erkundung
des Feldes der grounded theory die Erndhrungsindustrie und die ihr eigenen
Charakteristika aufgearbeitet werden. Dadurch wird ein Wissen Uber Strukturen
und wirtschaftliche Rahmenbedingungen erzeugt, dass fur die Datenerhebung, -
auswertung sowie -analyse die Grundlage bildet. Nur so kann gewahrleistet
werden, dass wéhrend des theoretischen Samplings die korrekten Fragestellungen
gewdhlt werden, die die Besonderheiten der Industrie bereits berlicksichtigen und
somit zugeschnitten auf eben diese sind.

Die Ausgaben der Konsumenten flr Lebensmittel sind nach Ausgaben fiir
Wohnraum, Wasser und Energie die zweithdchsten, was auch hier die Bedeutung
von Lebensmittel unterstreicht. Interessant ist auch, dass KMUs weniger
investieren als GMU, absolut und relativ am Umsatz gemessen. Generell liegt das
Investitionsvolumen maximal bei 5 % des Umsatzes. Auch dieser Fakt
unterstreicht die Relevanz des Kapitels flir die Arbeit, da auch hier deutlich wird,
dass nur unter Beriicksichtung der Umstande, die auch Konsumenten betreffen, die
richtigen Schlussfolgerungen fiir Datenerhebung und Analyse getroffen werden

konnen.
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4  Politische und strukturelle Rahmenbedingungen der Nachhaltigkeit und
ihre Bedeutung fur die Lebensmittelindustrie

Um Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie zu analysieren, missen auch die
politischen und strukturellen Rahmenbedingungen beleuchtet werden. Dafur wird
zundchst der Blick auf die gesetzliche und politische Entwicklung in Europa,
Deutschland und NRW gelenkt. Darauf folgend werden in diesem Kapitel
Einflussfaktoren, die Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie beeinflussen aus
Forschung und Literatur abgeleitet und vorgestellt. Dabei werden verschiedene
interne und externe Faktoren, die sich auf die Nachhaltigkeit von Unternehmen
auswirken, betrachtet. AbschlieBend wird konkret betrachtet, wie sich kleine und
mittelstandische Unternehmen dem Themenfeld Nachhaltigkeit nahern. Dabei wird
ein besonderes Augenmerk auf die Abgrenzung von KMUs gegeniiber GMU gelegt
und die Umsetzung von Nachhaltigkeit in KMUs néaher betrachtet.

4.1 Politische Rahmenbedingungen in der Erndhrungsindustrie und deren
Entwicklung

Nachdem in Kapitel 3.1 bis 3.3 reine Kennzahlen wie Gewinne, Umsétze oder
Investitionsvolumen analysiert wurden, wird im folgenden Kapitel nun ein
Schlaglicht auf die politischen Rahmenbedingungen sowie die politische
Entwicklung im Hinblick auf die Nachhaltigkeit beschrieben. Denn die européische
und die darin agierende deutsche bzw. nordrhein-westfalische Erndhrungsindustrie
werden auch von politischen Rahmenbedingungen beeinflusst. Vor allem die
europdische Gemeinschaft ist in Form der europdischen Kommission mafl3geblich
an Erstellung von Leitlinien der Politik beteiligt. Der Fokus soll sich aber in diesem
Abschnitt der Arbeit einzig auf politische Entwicklungen und VVorgaben im Bereich
der Nachhaltigkeit beschranken. Dabei wird von der Makroebene der Politik, der
Europaischen Union, die Sicht schrittweise tber die deutsche Ebene bis hin zu

Nordrhein-Westfalen gelenkt.
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4.1.1 Die Entwicklung der Nachhaltigkeitspolitik in Europa

Die Europaische Union hat sich in Form des Européischen Rates, beeinflusst durch
die Rio Konferenz des UNCED 1992 in Rio de Janeiro, erstmals im Jahr 2001 bei
einem Treffen in Goteborg mit einer Ausrichtung der Politik in Richtung
Nachhaltigkeit auseinandergesetzt. Konkret konnte der Rat bereinkommen, dass
es eine Strategie fur nachhaltige Entwicklung geben soll (Sustainable Development
Strategy, SDS). Zu den festgelegten 6konomischen Reformen und dem sozialen
Zusammenhalt wird dadurch eine weitere Dimension, ndmlich die okologische
hinzugefigt (EUROPAISCHER RAT 2001). Unter Abschnitt 1l wird konkreter
beschrieben, wie eine solche Strategie aussehen kann. Zuerst orientiert sich der Rat
an einer Definition der WCED (1987), in dem nachhaltige Entwicklung wie folgt

beschrieben wird:

,Nachhaltige Entwicklung- die Bedirfnisse der aktuellen Generation befriedigen
ohne zukiinftigen Generationen diese Mdoglichkeit zu nehmen- ist ein
fundamentales Ziel in den EU-Vertragen.* (EUROPAISCHER RAT 2001, S.5)

Aulerdem ist der Rat der Meinung, dass fixe Ziele im Rahmen der Nachhaltigkeit
signifikante ékonomische Mdglichkeiten bieten. In diesem Zusammenhang wird
auch Potential fur technologische Innovation und Investments gesehen, die
Wachstum und Arbeitsplatze schaffen. AulRerdem will der Rat die Industrie im
Allgemeinen in diesen Prozess einbinden und die starkere Nutzung von
umweltfreundlichen Technologien z.B. im Energie- und Transportsektor
unterstiitzen. Dabei wird betont, dass das W.irtschaftswachstum wvon der
Ressourcennutzung abgekoppelt werden muss. Weiterhin ~ werden die
Mitgliedsstaaten aufgefordert, eigene Nachhaltigkeitsstrategien zu entwickeln, bei
denen die EU unterstiitzend und richtungsweisend beteiligt ist. Wichtig bei der
Richtungsweisung ist hier vor allem das Festlegen von gemeinsamen Zielen und

MaRstében, die anzulegen sind, dazu zahlt zum Beispiel das, was unter das sechste
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Umwelt-Aktions-Programm  fallt". Weiterhin  fallt darunter das sechste
Rahmenprogramm fir Forschung und Entwicklung, mit dem Aspekte der
Nachhaltigkeit ebenfalls verknUpft werden sollen. (EUROPAISCHER RAT 2001)

Nachdem mit der Strategie fur Nachhaltige Entwicklung 2001 der Grundstein einer
gemeinsamen Politik unter spezieller Berlcksichtigung gelegt wurde, hat die EU-
Kommission im Jahr 2004 beschlossen, eben diese Strategie einem Review zu
unterziehen. Im Rahmen dieses Prozesses von 2004-2005 wurde ein Vorschlag fur
eine neue SDS-Strategie erarbeitet, die gleichzeitig ambitioniert und versténdlich
sowie fir die erweiterte EU glltig ist. Diese basiert auf der urspriinglichen
Strategie aus Goteborg von 2001 (EUROPAISCHER RAT 2006). Die neu erarbeitete
Strategie wurde darauffolgend in 2006 présentiert. Diese erneuerte Strategie ist
einem allumfassenden Ziel untergeordnet, ndmlich eine stdndige Verbesserung der
Lebensqualitat flr zeitgendssische und zukinftige Generationen zu erreichen.
Erreicht werden soll dies durch das Gestalten von nachhaltigen Gemeinschaften,
die Ressourcen effizient nutzen und das Okologische und soziale
Innovationspotential der Wirtschaft voll ausschépfen und dadurch Wohlstand,
Umweltschutz und sozialen Zusammenhalt fordern. Diesem Ziel werden vier
Unterziele untergeordnet, namlich der Umweltschutz, die soziale Gerechtigkeit
(der soziale Zusammenhalt), 6konomischer Wohlstand und die Erfillung
internationaler Verantwortlichkeiten. AuRerdem wurden zehn politische Leitlinien

festgehalten. Diese sehen
1.) die Foérderung und den Schutz von fundamentalen Rechten,
2.) die Solidaritat zwischen Generationen,

3.) eine offene und demokratische Gesellschaft,

*Vgl. dazu Beschluss Nr.1600/2002/EG des Européischen Parlamentes und des Rates. Online:
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ DE/TXT/HTML/?uri=CELEX:32002D1600&from=DE, zuletzt
am 19.04.2015.
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4.) Mitbestimmung der Burger,

5.) Einbindung von Unternehmen und sozialen Partnern,
6.) politische Koharenz und Regierung,

7.) Politikeinbindung,

8.) Best-practices nutzen,

9.) das Vorbeugeprinzip anwenden und

10.) das Umlegen von Kosten auf die Verursacher von Verschmutzungen vor.
(EUROPAISCHER RAT 2006, S. 4-5)

Des Weiteren sieht die Strategie der EU vor, Synergien zwischen dem Lissabon-
Vertrag® fiir Wachstum und Arbeitsplatze und der Nachhaltigkeitsstrategie zu
schaffen. Diese beiden manifestieren sich vor allem in der intra Generationen
Gerechtigkeit und der Investition sowie Innovation, die sich gegenseitig bedingen
und gleichzeitig nachhaltig sind aber auch Arbeitsplatze und Wachstum schaffen.
In  diesem  Zusammenhang gehdrt auch das Integrieren  einer
Nachhaltigkeitsstrategie in die politischen Organe der EU zu den wichtigen
Punkten der Strategie. Dazu z&hlt die Unterstiitzung aller Mitgliedsstaaten genauso
wie auch das Berucksichtigen der Nachhaltigkeitsstrategie bei allen grof3en
politischen Entscheidungen der EU, sowie die Durchfuhrbarkeit und Sinnhaftigkeit
ebendieser, die auch von allen EU-Instrumentarien unterstiitzt werden sollten.
(EUROPAISCHER RAT 2006, S.7)

Spezifische Ziele liegen der EU Strategie von 2006 in ihrem Hauptteil zugrunde.
Hier wurden sieben entscheidende Herausforderungen identifiziert und mit

entsprechenden (auch beispielhaften) MalRnahmen hinterlegt. Wie schon vorher

®Der Vertrag von Lissabon weitete die Befugnisse des europaischen Parlamentes und des Rates aus,
vgl. dazu Online: http://www.auswaertiges-amt.de/cae/servlet/contentblob/358380/publicationFile/
3092/vertrag-von-lissabon.pdf, zuletzt am 19.05.2015.
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betont, leiteten auch diese sieben Herausforderungen sich aus den vorherrschenden

Umweltproblemen sowie sozialen Unstimmigkeiten ab.

Die erste identifizierte Herausforderung ist der Klimawandel sowie ,,saubere®
Energien. Hier ist das Ubergeordnete Ziel, den Klimawandel aufzuhalten, sowie die
dadurch entstehenden Kosten und negativen Effekte auf Umwelt und Gesellschaft.
MaRnahmen und Ziele hierbei schliefen zum Beispiel die Einhaltung des Kyoto-
Protokolls®, sowie die Reduzierung des Energieverbrauchs um 9 % bis 2017 oder
etwa die Erhohung des erneuerbaren Energien Anteils auf 12 % bis 2010 mit ein.
Aber auch der Einsatz von bis zu 8 % Biokraftstoffen bis 2015 spielt eine Rolle.
(EU 2003)

Die zweite identifizierte Herausforderung ist das nachhaltige Transportieren. Hier
ist die Ubergeordnete Zielvorstellung, dass die Transportsysteme die
Anforderungen der Gesellschaft in O0konomischen, sozialen und Gkologischen
Belangen erfullen und dabei die unerwiinschten Nebeneffekte minimiert werden.
Die hierfur vorgesehenen MafRnahmen und Ziele umfassen vor allem die
Entkopplung von Wirtschaftswachstum und Transport und die Reduzierung des
CO2 AusstolRes von Fahrzeugen (z.B. leichte Nutzfahrzeuge sollen bis 2012 nur
noch 120 g/km ausstof3en).

Die dritte Herausforderung im Kontext der EU Nachhaltigkeitsstrategie von 2006
ist der nachhaltige Konsum sowie die nachhaltige Produktion. Hier orientieren sich
die MaRnahmen und Ziele an der libergeordneten Devise nachhaltige Konsum- und
Produktionsschemen zu verbreiten. Teil der Ziele hier ist unter anderem den UN

Marrakech Prozess’ weiter zu verfolgen und bis 2007 einen Aktionsplan zu

®Das Kyoto-Protokoll legte zum ersten mal rechtsverbindliche Verminderungsziele bei
Treibhausgasemissionen fest. VVgl. dazu Online:
http://unfccc.int/essential_background/kyoto_protocol/items/1678.php, zuletzt am 19.04.2015.
"Der Marrakech Prozess soll einen 10 Jahres Plan in nachhaltigem Konsum und nachhaltiger

Produktion ausarbeiten, der dann im 19ten Zusammentreffen der UN Kommission fiir nachhaltige
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entwickeln. Bis 2010 sollen auBerdem die EU auf einen Stand innereuropéisch
gleichgezogen sein. Weiterhin will die EU Kommission und die Mitgliedsstaaten
Unternehmen in einen Dialog verwickeln um Ziele in nachhaltiger Hinsicht zu

definieren und gemeinsam umzusetzen.

Die vierte identifizierte Herausforderung ist in diesem Kontext die Konservierung
und das Management von natirlichen Ressourcen. Hier ordnen sich die weiteren
MaBnahmen einem Hauptziel unter, das im Zeichen der Verhinderung von
Ausbeutung und dem Erkennen des Wertes des Okosystems steht. Hier sind
spezifische Ziele unter anderem der Johannesburg Plan von 2002® fir Marine
Okosystem und die Verringerung der Fangquote bis 2015. Weiterhin zahlt dazu die
Biodiversitat zu erhalten sowie die Betrachtung von ganzen Produkt- und
Ressourcen-Lebenszyklen.  AbschlieBend fallt  darunter die gesetzlichen
Rahmenbedingungen fiir Dbiologische Landwirtschaft und den Biomasse
Aktionsplaneinzuhalten als auch die EU-Biodiversitétsstrategie umzusetzen.

Als flinfte Herausforderung hat man im Rahmen der Strategie die Offentliche
Gesundheit identifiziert. Hier geht es darum die 6ffentliche Gesundheit zu fordern
und gleiche Bedingungen zu schaffen. Aullerdem fallt darunter vor Gefahren, die
die Gesundheit gefdhrden zu schiitzen. Dafir sind spezifische Ziele geplant
worden. Diese beinhalten dann Aktionsplane und ein Verbessern der Kapazitaten,
um auf Gesundheitsgefahren besser reagieren zu kénnen. Dazu zahlt unter anderem

auch die Verbesserung von Lebensmittel- und Fitterungsgesetzen genauso wie

Entwicklung 2011 verhandelt werden soll. Vgl. auch Online:
http://esa.un.org/marrakechprocess/tenyearframework.shtml, zuletzt am 19.04.2015.

®Bildet den Aktionsplan zur UN Konferenz in Rio 1992 ab. Vgl. hierzu auch Online:
http://www.un.org/esa/sustdev/documents/WSSD_POI_PD/English/WSSD_PlanImpl.pdf, zuletzt am
19.04.2015.
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Tierwohl und Tiergesundheit. Auch die Durchsetzung des REACH?® Programmes
zum sicheren Umgang mit Chemikalien fallt unter diese Ziele.

Die sechste Herausforderung besteht aus der sozialen Eingliederung, dem
demographischen Wandel und der Migration. Die allgemeine Zielvorgabe besteht
hier aus der sozialen Eingliederung unter Einbeziehung der Solidaritat zwischen
den Generationen. AuBerdem aus einer allgemeinen Verbesserung der
Lebensumstande als Bedingung fur allgemeines Wohlbefinden des einzelnen
Individuums. Hier sind Ziele und MalRnahmen dann vor allem die
Armutsbekdmpfung und die Reduzierung der Zahl derjenigen, die von Armut
bedroht sind, sowie Gleichberechtigung von alten Menschen und Frauen auf dem
Arbeitsmarkt zu starken. Bis 2010 soll das Ziel erreicht sein, dass allen
Schulabgénger innerhalb von vier Monaten eine Ausbildung, ein Arbeitsplatz oder
eine Umschulung angeboten werden kann. Dafir ist auch die Umsetzung des
Europaischen Jugendpaktes™ durchzufiihren.

Die siebte und letzte Herausforderung, die im Rahmen der europdischen
Nachhaltigkeitsstrategie 2006 identifiziert wird, ist die globale Armut zu
bekdmpfen und Herausforderungen, die eine nachhaltige Entwicklung mit sich
bringt, zu meistern. Das oberste Ziel, unter das sich alle unterordnen, ist
nachhaltige Entwicklung weltweit zu fordern und sicherzustellen, dass die
Entwicklung in der Européische Union mit ihren eigenen und internationalen
Zielen Ubereinstimmt. Die hier eingeschlossenen Ziele und MalRnahmen sind den
Johannesburg Plan von 2002 umsetzen (siehe oben). Das Aufkommen fir
Hilfeleistungen der EU soll bis 2015 auf 0,7 % des Bruttoinlandsproduktes der EU

®gl. hierzu Online: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:2006R
1907:20121009:DE:PDF, zuletzt am 19.04.2015.

0v/gl. hierzu Online: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/2uri=CELEX:52005DC02086,
zuletzt m 19.04.2015.
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steigen. Nachhaltigkeit soll im Sinne der WTO unterstutzt und umgesetzt werden

sowie die water for life'* Kampagne realisiert werden.

Diese sieben identifizierten Herausforderungen sind die zentralen Elemente der
EU-Nachhaltigkeitsstrategie von 2006, die im ersten, zweiten und vierten Punkt
Auswirkungen fur die Lebensmittelindustrie hat. Speziell, wenn es um Transport
und CO2 Emissionen geht, bzw. Verdnderung der Lebensmittelgesetze und
Futterungsgesetzte, deren Grundstein hier in der Strategie flir Nachhaltige
Entwicklung der EU 2006 gelegt worden sind. Die Uberpriifung der Ziele im
Rahmen der Strategie will die EU an Hand von Indikatoren, die im Prozess der
Zusammenarbeit der Mitgliedsstaaten entstehen sollen, messen. Im Anschluss an
die erste Ausfuhrung der Strategie im Jahr 2006 wurde die Strategie im Jahr 2007
einem Fortschrittsbericht unterzogen. In diesem Bericht wurde zum Basisjahr 2000
der Fortschritt der EU in den sieben Kernzielen gemessen und bewertet.

Im Weiteren wird kurz auf die Fortschritte eingegangen, bzw. die Bereiche, in
denen Fortschritt fehlt, die fur die Lebensmittelindustrie von mehr unmittelbarem
Interesse sind (erste zweite und vierte Kernherausforderung). Hier wird im Rahmen
des Fortschrittberichtes festgestellt, dass der Anteil der Biokraftstoffe im
Vergleichsjahr 2005 noch weit von den fur 2012 angestrebten 5,75 % Prozent
entfernt ist. Auch bei den erneuerbaren Energien ist man mit 8,5 % vom BIP noch
weit entfernt von dem fur 2010 vorgesehenen Anteil von 12 %. Aullerdem stellt der
Bericht fest, dass beim Transport noch keine Entkopplung von
Wirtschaftswachstum und Transport stattgefunden hat. Das Wachstum des
Transportes liegt nur knapp unterhalb des Wirtschaftswachstums. Auch die
Grenzwerte fiir den CO, Ausstol? liegen noch weit von den Zielvorgaben entfernt.

Dasselbe gilt fir den nachhaltigen Konsum. Hier liegt die EU bei einer

/gl hierzu Online: http://ec.europa.eu/research/water-initiative/pdf/water-for-life_en.pdf, zuletzt am
19.04.2015.
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Materialintensitat von 1 Kg/€ zwar ein wenig unter den USA, aber doppelt so hoch
wie Japan. Aulerdem sind eine Reihe von |Initiativen der EU im
Nachhaltigkeitsbereich in den einzelnen Mitgliedstaaten angelaufen, deren
Evaluation aber auf Grund des kurzen Zeithorizontes noch nicht mdglich ist.
(EUROPAISCHER RAT 2007)

Im Anschluss an die erste Nachhaltigkeitsstrategie der EU im Jahr 2006 und dem
Fortschrittsbericht 2007 ist die ganze Strategie 2009 einem Review unterzogen
worden. Dort werden unter Anderem weitere Defizite, wie auch im Review 2007,
festgestellt. Weiterhin werden in den fir die Arbeit relevanten Feldern
Verbesserungen im Dialog zwischen Unternehmen und den Mitgliedsstaaten
konstatiert, die zu einer hoheren sozialen Verantwortung bei den Unternehmen
fihren sollen (EUROPAISCHER RAT 2009). Die Strategie von 2006 ist also im
Augenblick noch in der urspriinglichen Form mit den Revisionen in Kraft.

4.1.2 Die Entwicklung der Nachhaltigkeitspolitik in der Bundesrepublik
Deutschland

Auch die Bundesrepublik Deutschland hat im Jahr 2002, also zum selben Zeitpunkt
wie die EU, eine Nachhaltigkeitsstrategie ins Leben gerufen. In Ihrem Bericht
,Perspektiven fiir Deutschland — Unsere Strategie flir eine nachhaltige
Entwicklung® legt sie diese dar. Auch diese Strategie ist angestoRen von der
Konferenz der Vereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung 1992 in Rio de
Janeiro und dem sogenannten Brundtland-Report von 1987. In diesem wird
Nachbhaltigkeit, wie schon in der Strategie der EU definiert als: ,,Nachhaltige
Entwicklung ist eine Entwicklung, die den heutigen Generationen entspricht, ohne
die Mdglichkeit kinftiger Generationen zu gefahrden, ihre eigenen Bediirfnisse zu
befriedigen. Daraus zog die Bundesregierung als Hauptgedanke der
Nachhaltigkeit vier Indikatoren und Ziele, ndmlich die Generationengerechtigkeit,
die Lebensqualitdt, den sozialen Zusammenhalt und die internationale
Verantwortung. Wobei Generationengerechtigkeit eines der wichtigsten Leitbilder

in der Strategie ist und mit den Punkten der Ressourcenschonung, dem

102



Klimaschutz, erneuerbaren Energien, Flachennutzung, Artenvielfalt,
Staatsverschuldung, wirtschaftlicher Zukunftsvorsorge, Innovation und Bildung
verkniipft wird. In all diesen Punkten setzt sich die Bundesregierung Ziele, um
jetzigen und zukinftigen Generationen ein adaquates und gutes Leben
gewahrleisten zu konnen. Das Ziel Lebensqualitdt setzt sich aus Wohlstand,
Mobilitat, Erndhrung, Luftqualitit, Gesundheit und Kriminalitit zusammen.
Gerade im Punkt der Ernahrung wird die Strategie deutlich und es werden
agrarpolitische Anderungen thematisiert. Diese Anderungen betreffen vor allem die
Tierhaltung, biologische Vielfalt und den Ausbau der biologischen Landwirtschaft
auf 20 % der Flache bis 2010. AuRerdem sollte der Stickstoffliberschuss deutlich
reduziert werden (auf 80 kg/ha in 2010). Das dritte Ziel, sozialer Zusammenhalt,
setzt sich aus Beschaftigung, Perspektiven fiir Familien, Gleichberechtigung und
der Integration auslandischer Mitbilrger zusammen. Im vierten und letzten Ziel,
internationale Verantwortung, findet man die Entwicklungszusammenarbeit und
ein zum Ausdruck gebrachtes Streben nach einem generell forcierten Offnen der
Markte. (BUNDESREGIERUNG DEUTSCHLAND 2002)

Neben den Zielen und Indikatoren hat die Bundesregierung auflerdem
Schwerpunkte der nachhaltigen Entwicklung festgelegt. Diese umfassen ,,Energie
effizient nutzen — Klima wirksam schiitzen*, womit dem Problem Rechnung
getragen wird, dass der Verbrauch von nicht erneuerbaren Energien wie z.B.
Kohle, Erdél, Erdgas und Uran die Energieversorgung teurer macht und erheblich
fur den CO, AusstoR verantwortlich ist. AuRerdem sind diese Ressourcen nicht
unerschopflich, daher wird die sogenannte ,,Energiewende® angestrebt und ein

Ubergang zu erneuerbaren Energien geplant.

Der nichste Schwerpunkt ist ,,Mobilitdat sichern — Umwelt schonen®. Hier wird
festgestellt, dass Mobilitat unabdingbar fir Wirtschaft wie Privatpersonen ist, aber
durchaus verschmutzende Folgen fir Umwelt und Gesellschaft hat. Daher
beschreibt die Regierung hier, dass das Vermeiden oder Verringern von Abgasen
vermindert wurde und weiter vermindert werden muss. Hier bewegt sie sich wieder

ganz eng an der Strategie der EU.
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Als dritter Schwerpunkt ist ,,Gesund produzieren — gesund erndhren” genannt.
Gerade die hier aufgefiuhrten Punkte sind fir die Erndhrungsindustrie von
besonderer Bedeutung. Hier geht es um Verbraucherinformation und
Konsumentenmacht. Aber die Regierung formuliert hier auch, dass ohne eine
Beteiligung der Industrie oder des Handels an Gutesiegeln oder dahnlichem ein
nachhaltiger Wandel nicht méglich ist. AuRerdem wird ein regionales Markenprofil
als vorteilhaft fir Region und Kreislaufe in der Region angesehen. Es kann aber
zusétzlich auch Vorteile flr die wirtschaftliche Basis der in der Region agierenden

Akteure der Wertschopfungskette haben.

Als vierter Schwerpunkt wurde ,,Demographischen Wandel gestalten identifiziert.
Hier wird der alter werdenden Gesellschaft Rechnung getragen. Ein Punkt hier ist
unter anderem das Starken der Familie als Absicherung im Alter und als
Instrument, um den schwachen Geburtenraten und damit einhergehenden
Problemen vor allem in den Gesundheits- und Sozialsystemen entgegen zu steuern.
Aber auch das Erhohen des Renteneintrittsalters bzw. der Fruhverrentung spielt
eine tragende Rolle in diesem Schwerpunktthema. (BUNDESREGIERUNG
DEUTSCHLAND 2002)

Der fiinfte Schwerpunkt ist ,,Alte Strukturen verdndern — neue Ideen entwickeln®.
In diesem Schwerpunktbereich befasst sich der Bericht hauptsachlich mit Bildung.
Dabei wird im Speziellen eine frihe Foérderung im Bildungssystem als
erstrebenswert dargelegt. AuBerdem ist von einer weiter auszubauenden
Autonomie der Hochschulen die Rede und von einer Hochschulreform durch die

Novellierung des Hochschulrahmengesetzes, die weiter voran zu treiben ist.

Mit dem sechsten Schwerpunkt ,Innovative Unternehmen - erfolgreiche
Wirtschaft wird der 6konomischen Nachhaltigkeit Rechnung getragen sowie der
Wettbewerbsfahigkeit der Industrie. Darunter fallen konkrete Malnahmenwie
beispielsweise  das  BTU-Programm  (Beteiligungskapital  fir  kleine
Technologieunternehmen), welches Finanzierungshemmnisse von  jungen
Technologieunternehmen beseitigen soll. Mit diesen und anderen Programmen soll

die globale Wettbewerbsfahigkeit und Innovationskraft gestarkt werden, um auch
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zukiinftig Arbeitsplatze und soziale Selbstverwirklichung durch Arbeit zu
ermdoglichen. Auch dieser Punkt ist fur die Erndhrungsindustrie von Bedeutung, um

auch hier mit dem globalen Fortschritt Schritt zu halten.

Als letzter Schwerpunkt ist ,,Flicheninanspruchnahme vermindern® auf der Agenda
der Regierung fur die Nachhaltigkeitsstrategie. Konkret geht es bei diesem
Schwerpunkt darum, den Flachenverbrauch von 129 ha pro Tag in 2002 zu senken,
um in Deutschland funktionierende Okosysteme und Kreislaufe zu erhalten. Eine
natlirliche Entspannung im Flachenverbrauch wird sich aber auch durch den
demographischen Wandel in der Gesellschaft ergeben. (BUNDESREGIERUNG
DEUTSCHLAND 2002)

Anhnlich wie die EU bei ihrer Strategie, hat auch die Bundesregierung die
Nachhaltigkeitsstrategie in regelméBig wiederkehrenden Abstdnden einem
Fortschrittsbericht unterzogen, unter anderem 2004 und 2012. In diesen
Fortschrittsberichten wird, parallel zu denen der EU, der Fortschritt an Indikatoren
gemessen oder an Emissionszielen ausgemacht. Wir sehen auch in der Strategie der
Bundesregierung  Anknupfungspunkte mit Unternehmen, vor allem im

Innovationsbereich, in sozialen Angelegenheiten und in Emissionsangelegenheiten.

Speziell auf die Unternehmen zugeschnitten hat die Bundesrepublik Deutschland
aber auch eine ,Nationale Strategie zur gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen® (Corporate Social Responsibility — CSR) ins Leben gerufen.
Insbesondere wird in diesem Strategiedokument die Bedeutung der kleinen und
mittelstandischen Unternehmen erwéahnt, die einen starken Einfluss auf Kultur,
Umwelt sowie die soziale Entwicklung in Stadten und Gemeinden haben (BMAS
2010, S.4). Ein weiteres Ziel dieser Strategie ist Unternehmen vor allem aus dem
Klein- und Mittelstand zu gewinnen, damit diese CSR starker in ihrem
Kerngeschaft einbinden und umsetzten. Dazu sind das BMAS und der Europdische
Sozialfonds (ESF) vorgesehen, um Hilfestellung zu leisten. Hierzu zéhlt auch die
Auslobung eines CSR Preises. Es sollen auch Mikrofinanzinstrumente ins Leben
gerufen werden, die es neuen Unternehmungen oder Griindern ermdglichen sollen,

nachhaltig zu wirtschaften. Auch sollen Systeme und Normen weiter verbreitet
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werden, wie zum Beispiel Umweltmanagementsysteme wie das Eco-Management
and Audit Scheme (EMAS) der EU oder die DIN ISO 14001 und 26000. Dies hat
besondere Bedeutung fur die Unternehmen, auch in der Erndhrungsindustrie, und
vor allem im Klein- und Mittelstand. (BMAS 2010, S.6)

4.1.3 Die Entwicklung der Nachhaltigkeitspolitik in Nordrhein-Westfalen

Die Landesregierung in Nordrhein-Westfalen hat Ende 2013 Eckpunkte fur eine
Nachhaltigkeitsstrategie verabschiedet, die bis zum Jahreswechsel 2015/2016 in
eine Nachhaltigkeitsstrategie einflieBen sollen. Dabei hat die Landesregierung
anders als die Bundesregierung und der Rat der europaischen Union nicht auf die
Definition der Vereinten Nationen Konferenz von 1992 in Rio zurlickgegriffen,

sondern verwendet folgende Definition:

,Nachhaltigkeit wird dabei als Verbindung von sozialer Gerechtigkeit und
6konomischer Vernunft mit 6kologischer Verantwortung verstanden.” (MKULNV
NRW 2013)

Dabei wurden, analog zu den vorher gesehenen Strategien der EU und der
Bundesrepublik Deutschland, Handlungsfelder identifiziert, die im allgemeinen
Interesse stehen und die Kernpunkte fir die Nachhaltigkeitsstrategie bilden sollen.
Diese Punkte sind Klimaschutz, Energiewende, nachhaltiges Wirtschaften, Schutz
natrlicher Ressourcen, Demografie, faire Arbeit, Integration und Interkulturalitét.
Sozialer Zusammenhalt und gesellschaftliche Teilhabe, nachhaltige Finanzpolitik,
nachhaltige Stadt- und Quartiersentwicklung, Nahmobilitdt, nachhaltiger
Konsum/nachhaltige Lebensstile, Bildung flr nachhaltige Entwicklung und Eine-
Welt-Politik. Dabei sollen diese Kernhandlungsfelder in einer Gesamtperspektive
betrachtet werden. Fir die Erndhrungsindustrie wichtig sind viele dieser
Handlungsfelder. Uber alle diese Themen hinweg wurden auBerdem
Querschnittsthemen identifiziert, die in allen Kernhandlungsfeldern beriicksichtigt
werden sollen. Diese Querschnittsthemen sind Gleichstellung der Geschlechter,
Barrierefreiheit und  Inklusion, Nachhaltigkeit in den Kommunen,

birgerschaftliches Engagement/Teilhabe, Bildung sowie Wissenschaft, Forschung
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und Innovation, eine internationale Dimension und Auswirkungen auf die
landlichen Rdume. (MKULNYV NRW 2013)

Mitte 2014 hat dann die Staatssekretdrskonferenz ein Strategiepapier zur
Entwicklung einer Nachhaltigkeitsstrategie in Nordrhein-Westfalen auf den Weg
gebracht (LANDESREGIERUNG NRW 2014), in der die Eckpunkte noch einmal
liberarbeitet worden sind und mit vorgesehenen Aktionsplanen unterlegt werden.
Dabei werden grof3e gesellschaftliche Herausforderungen identifiziert, die sich an

den Kernpunkten des Eckpunktepapiers von 2013 orientieren.

Hier ist das erste Handlungsfeld der Klimaschutz. Dazu zé&hlt zum Beispiel das

Klimaschutzgesetz NRW aus dem Januar 2013, das Klimaziele vorgibt.

Ein weiteres Handlungsfeld ist die Energiewende. Dort sind die konkreten Ziele
der Landesregierung bis 2025 30 % des Stroms aus erneuerbaren Energien zu
generieren und dabei die Kraft-Wérme-Kopplungs-Quote auf mehr als 25 % zu
erhéhen.

Als drittes Handlungsfeld ist das nachhaltige Wirtschaften identifiziert worden.
Hierzu z&hlen die Umweltwirtschaftsstrategie NRW, die Leitmarktstrategie NRW,
die CSR-Strategie NRW und die Forschungsstrategie ,,Fortschritt NRW*. Die
CSR-Strategie ist im Rahmen dieser Arbeit besonders hervorzuheben. Deren Ziel
ist es Unternehmen, die nach den Grundsatzen der Nachhaltigkeit handeln, zu
starken und Unterstiitzung bei der Umsetzung in den verschiedenen Branchen und

Regionen zu leisten.

Viertes Handlungsfeld ist der Schutz natiirlicher Ressourcen. Dieses beschaftigt
sich mit dem Schutz der Ressourcen wie Boden, Wasser, Walder, Luft und

Biodiversitat.

Im finften Handlungsfeld, das sich mit Demographie bzw. dem demographischen
Wandel beschéftigt, geht es vorrangig darum, die alternde Gesellschaft am Leben
teilhaben zu lassen und gleichzeitig die sich daraus ergebenden Herausforderungen

flr die Wirtschaft zu bewaltigen.
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Das sechste Handlungsfeld, sozialer Zusammenhalt und gesellschaftliche Teilhabe,
befasst sich damit, soziale Ausgrenzung zu minimieren, die sozialen
Sicherungssysteme zu starken und strukturelle Veranderungen in Stadten und

Gemeinden zu schaffen um vorgenannte Probleme abzumildern.

In Punkt sieben, gute und faire Arbeit, will die Landesregierung die
Arbeitshedingungen der Geringverdiener verbessern, Lohne sichern und
auskéommlich gestalten sowie fur Entgeltgleichheit sorgen, womit auch das

Querschnittsthema Geschlechtergleichheit angeschnitten wird.

Unter das Handlungsfeld acht, Integration, féllt eine Verbesserung der Integration

von allen Minderheiten.

Im neunten Handlungsfeld nachhaltige Finanzpolitik, geht es vorrangig um einen
ausgeglichenen Haushalt des Landes Nordrhein-Westfalens, das eine
Nettoneuverschuldung bis 2020 anstrebt.

Im zehnten Handlungsfeld, nachhaltige Stadt- und Quartiersentwicklung, geht es
um eine soziale Okologische und Okonomische Stédteentwicklung unter
Einbeziehung der EU-Forderprogramme wie EFRE, ESF und ELER.

Das elfte Handlungsfeld, Nachhaltiger Konsum/nachhaltige Lebensstile,
beschaftigt sich mit klimafreundlicher, tierwohlgerechter und regionaler Erndhrung
sowie nachhaltigen Konsumprodukten z.B. in der Bekleidungsindustrie, aber auch

mit Lebensmittelverschwendung.

Das zwdlfte Handlungsfeld ist Bildung fiir nachhaltige Entwicklung und ist darauf
ausgelegt, die Ergebnisse aus der UN-Dekade ,Bildung fiir nachhaltige

Entwicklung® (BNE) in die Praxis umzusetzen und zu verstetigen.

Das letzte und dreizehnte Handlungsfeld, Eine-Welt-Politik, beschaftigt sich mit
globalen Zukunftsfragen in allen Lebensbereichen. (LANDESREGIERUNG NRW
2014)

Auch in diesem Strategiepapier sind wieder Querschnittsthemen analog zum dem

Eckpunktepapier von 2013 identifiziert: Geschlechtergerechtigkeit, Barrierefreiheit
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und Inklusion, Nachhaltigkeit in den Kommunen, birgerschaftliches
Engagement/Teilhabe, Bildung und Wissenschaft, Européische und internationale
Dimension und Auswirkung auf die landlichen Rdume. (LANDESREGIERUNG NRW
2014)

AbschlieBend kann man festhalten, dass diese Strategie in mehreren Feldern, aber
vor allem in Klimaschutz, Ressourcenschonung und nachhaltigem Konsum auf die
Lebensmittelindustrie Einfluss haben kann. Auch die Unterstitzung der
Unternehmen durch die CSR-Strategie NRW ist von einiger Bedeutung. Generell
kann man feststellen, dass die EU und die deutsche Strategie zwar schon
ausgereifter sind als die nordrhein-westfalische, bei allen ist aber die Beschaftigung
mit dem Prinzip der Nachhaltigkeit eher auf einer theoretischen Ebene, als auf
einer handlungsorientierten Ebene vorhanden. Es fehlen oft konkrete MalRnahmen,
Gesetze und Aktionsplane. Das Bundesland Nordrhein-Westfalen ist hier, was die
Strategie betrifft noch nicht sehr gefestigt, aber es gibt in Ansdtzen schon
konkretere Ziele oder Aktionspléne, die fur die Ern&hrungsindustrie in Nordrhein-
Westfalen an Wichtigkeit gewinnen konnen, wenn Sie tatséchlich in letzter
Konsequenz so verfolgt werden. Dazu zdhlen verschiedene Initiativen wie die
Ermittlung und Reduzierung des C02 Fufabdrucks in der Region Krefeld und
Boppard, die Forderung von Kooperationen zu CSR-Zwecken im Rheinland,
Wiederverwendung und Ressourcenschonung im regionalen  Netzwerk,
Ressourceneffizienz in der Wertschopfungskette durch
Unternehmenskooperationen und viele andere. Auf Landerebene sind daher
deutlich mehr politische Rahmenbedingungen und Handlungsgebiete anzutreffen,
die  regional  zugeschnitten  gezielte Regionen und Themen in

Nachhaltigkeitsaspekten fordern kénnen.

Abschliefend zu diesem Abschnitt ist in der sich anschlieRenden Tabelle eine
Ubersicht uber die fir die Lebensmittelindustrie wichtigen politischen

Rahmendbedingungen dargestellt.
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Tabelle 3: Uberblick uber
Lebensmittelindustrie

die politischen Rahmenbedingungen fiir die

2001 2002 2004-2005
EU Deutschland EU
SDS Nachhaltigkeitsstrategie Review der SDS

- Stérkere Nutzung
Umweltfreundlicher
Technologien

- Wirtschaftswachstum von
Ressourcen-nutzung entkoppeln

- Tierhaltung verbessern

- Biologische Vielfalt erhalten

- Ausbau der Bio-Landwirtschaft auf
20 % der Flache bis 2010

- Reduzierung des
Stickstoffiiberschusses

Neue SDS erarbeiten

- Verbraucherinformation verbessern

(Gltesiegel)

- Regionale Markenprofile
unterstutzen/starken

- Finanzielle Hilfen fur junge
Technologieunternehmen

- Fl&chenverbrauch reduzieren

2006
EU

Neue SDS

- Klimawandel Aufhalten

- Reduzierung des Energieverbrauches um 9 % bis -
2017

- Erhohung des Anteils Erneuerbarer Energien auf
12 % bis 2010 -

- Einsatz von bis zu 8 % Biokraftstoffe bis 2015

- Nachhaltigen Konsum Fordern

- Konservierung und Management natdrlicher
Ressourcen betreiben

- EU-Biodiversitétsstrategie umsetzen

- Gesetzliche Rahmenbedingungen fur Biologische
Landwirtschaft einhalten

- Biomasse Aktionsplan einhalten

2010
Deutschland

Nationale Strategie zur gesellschaftlichen
Verantwortung

KMUs unterstitzen Nachhaltigkeit starker in ihr
Kerngeschéft einzubinden
(ESF/BMAS/Mikrofinanzinstrumente)
CSR-Preis ausloben

Nachhaltigkeitssysteme und Normen weiter
verbreiten

2013
NRW
Eckpunkte fur eine Nachhaltigkeitsstrategie

- Klimaschutz

- Energiewende

- Nachhaltiges Wirtschaften

- Schutz natiirlicher Ressourcen
- Faire Arbeit

- Nachhaltiger Konsum

2014
NRW

Strategiepapier zur Entwicklung einer

Nachhaltigkeitsstrategie

Bis 2015 30 % erneuerbare Energien/ KWK 25 %
Klimaschutz

Ressourcenschonung

Nachhaltiger Konsum

Quelle: Eigene Darstellung.
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Zusammenfassend hat sich gezeigt, dass es durchaus politische Ziele und
Anstrengungen gibt, die auch die Lebensmittelindustrie und ihre vor- und
nachgelagerten Bereiche, wie die landwirtschaftliche Primarproduktion und den
Lebensmitteleinzelhandel, betreffen. In dieses Korsett miissen sich die Betriebe
einordnen und politischen Zwéngen folgen. Aber dariiber hinaus konnten wir auch
Forderungen mittels diverser Finanzhilfen und anderer Anreizsysteme konstatieren.
Das bedeutet, dass nicht alleine durch die legislative Gewalt eine Beschleunigung
der Nachhaltigkeitsbestrebungen vom Staat bzw. Staatenverbund (EU) ausgeht
sondern auch versucht wird Uber andere Wege Anreize zu schaffen. Fir eine
spatere Analyse der Einflussfaktoren, welche die Nachhaltigkeit in KMUs,

beeinflussen ist das durchaus von Interesse.

4.2 Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie

Dieser Abschnitt wird sich damit befassen, welche industriespezifischen
Unterschiede es bei den Einflussfaktoren auf das Nachhaltigkeitsengagement geben
kann bzw. gibt. Der Fokus liegt dabei klar auf der auch im Weiteren behandelten
Lebensmittelindustrie. ~ Zuerst betrachten wir dabei den Einfluss der
Privatwirtschaft und gehen im spateren Verlauf des Abschnittes auf weitere

Faktoren, wie Ressourceninput und Lebensmittelsicherheit, ein.

4.2.1 Der Einfluss der Privatwirtschaft

In der Lebensmittelindustrie gibt es mehrere Felder zur Nachhaltigkeit zu
betrachten. Zuerst befassen wir uns mit dem Druck aus der Wertschopfungskette.
Dieser entsteht zu grofRen Teilen aus privatwirtschaftlichen Standards. In der
Lebensmittelindustrie spielt heute die Privatwirtschaft, vor allem mit ihren
Standards im Gegensatz zur 6ffentlichen Hand, mit der ihr eigenen Gesetzgebung,
eine immer starkere Rolle. Diese Stéarke spiegelt sich auch und mittlerweile zu
groen Teilen in der Nachhaltigkeit ab. GroRe Ketten, vor allem im
Lebensmitteleinzelhandel, greifen zu MaBnahmen der Selbstregulierung. Es

werden Label und Zertifizierungen eingefihrt, die dann im Laufe der Zeit zu quasi
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Standards werden. Diese konnen dann wiederum auch die Wertschopfungskette
betreffen und unter Zugzwang setzen, so werden aus freiwilligen Malinahmen de
facto verpflichtende, obwohl sie nicht gesetzlich verankert sind. (FUCHS ET AL.
2009, S. 354/vAN DER GRIJP ET AL. 2005, S.445f))

Ein Beispiel fiir ein solches Label ist ProPlanet der REWE-Gruppe oder etwa der
zeitweilig in Kraft getretene Co2-FuBabdruck der TESCO-Gruppe. Diese
MaRnahmen, die die Unternehmen selbstbestimmt umsetzen sind fur das globale
Agrar- und Lebensmittelnetzwerk wichtig geworden (FUCHS ET AL. 2011, S.356).
Man muss aber beachten, dass bisherige Forschung gezeigt hat, dass der Einfluss
ebendieser Mallnahmen auf die unterschiedlichen Felder der Nachhaltigkeit
unterschiedlich grof3 ist (FUCHS ET AL. 2011, S.356). Dabei ist zu beobachten, dass
die meisten privaten Standards sich auf Lebensmittelsicherheit beziehen. Dies hat
zu einer Verbesserung der Wertschopfungskette der Lebensmittel gefiihrt. Diese
positiven Effekte sind aber hauptséchlich fir den Konsument in den
Industrienationen zu spiiren, auch wenn es eventuell zu externen Effekten in
Entwicklungsléandern kommen kann. Umweltaspekte spielen dagegen bisher eher
eine weniger bedeutende Rolle, auBer dem in selteneren Fallen auftretenden Druck
auf die Einzelhandler ihre Umweltperformance zu verbessern. Ansonsten decken
viele private Standards hier nur wenige Guter ab wenn es um Umweltaspekte der
Nachhaltigkeit geht, und nicht etwa die gesamte Industrie bzw. den gesamten
Sektor. Hinzu kommt, dass auch nur wenige Umweltfaktoren in die Standards mit
aufgenommen werden und davon nur wenige verpflichtend sind. (FUCHS ET AL.
2011, S.356)

In Hinblick auf soziale MafRnahmen sind die Standards am schlechtesten
entwickelt. Es werden zwar hin und wieder Aspekte, wie die Wohlfahrt der
Arbeitnehmer angesprochen, aber beispielsweise die Situation der Produzenten in
den Ursprungslandern wird dabei oft auflen vor gelassen. Gerade das ist
interessant, weil eben solche privaten Standards dazu fiihren kénnen, dass kleine
Produzenten starkerem Druck ausgesetzt sind, weil sie oft investieren missen um

weiterhin konform mit den Erwartungen zu gehen, was zu einer Verscharfung der
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sozialen Situation fiihren kann. (FUCHS ET AL. 2011, S.356/HARTMANN 2011
S.310)

Zusammenfassend kann man festhalten, dass oben genannte Standards einen
positiven Einfluss auf Sicherheit und Qualitdt haben konnen. Wenn man sich
allerdings Entwicklungslander anschaut sieht man, dass diese oft auRen vor
bleiben. Auch umwelttechnisch kénnen durchaus Verbesserungen entstehen,
allerdings nicht so systematisch und umfassend wie es wiinschenswert sein kénnte.
Im sozialen Bereich sieht es hingegen deutlich schlechter aus. Hier kdnnen auch
negative Auswirkungen nicht ausgeschlossen werden (FUCHS ET AL. 2011,
S.356f.). Aullerdem ist die Legitimation der privaten Standards umstritten. So
stellen FUCHS ET AL. (2011) beispielsweise fest, dass keiner ebendieser Standards
die Kriterien Partizipation, Transparenz und Verantwortung ausnahmslos erfulit.
Auch die groRen Standards wie z.B. MSC (Marine Stewardship Council) haben
Probleme, vor allem im Bereich der Partizipation, die oft durch fehlende finanzielle
Mittel, hier im Falle der Fischer, begrenzt ist. Weiterhin werden die Felder in
denen nachhaltige Malinahmen durchgefuhrt werden quasi willkirlich festgelegt.
Es geht mehr nach Interessen und nicht unbedingt nach EinflussgréRe oder
Wichtigkeit. (FUCHS ET AL. 2011, S.364)

4.2.2  Der Einfluss des Resourceninputs

Ein weiteres groRes Feld innerhalb der Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie
ist die landwirtschaftliche Produktion mit all ihren Implikationen. Zunéchst hat die
landwirtschaftliche Produktion in der Offentlichkeit zum Teil ein schlechtes
Ansehen, weil die von einigen Konsumenten gewinschte landwirtschaftliche
Produktion sich in der Realitdt selten so wiederspiegelt. Stichworte hierzu sind
etwa die ,,Massentierhaltung® oder ,,Kéfighaltung®, aber auch die ,,Monokultur*
oder etwa ,,Gentechnik®. Das alles fiihrt zu einer Verschlechterung des Images von
Lebensmittelproduzenten bzw. der gesamten Industrie (HEYDER UND THEUVSEN
2009, S.265). Der Imagewandel umfasst dabei die gesamte Wertschopfungskette.

Inputindustrien werden etwa wegen der angesprochenen Gentechnik Kkritisiert

113



(zumindest in  Europa) und wegen der Umweltverschmutzung durch
,Uberdiingung“. In den verarbeitenden Betrieben der Getriinke- und
Lebensmittelindustrie  sind es oft Aspekte wie Alkoholmissbrauch,
Gesundheitsaspekte oder solche die sich mit Arbeitsbedingungen beschéftigen.
Hier steht unter anderem der Fleischsektor im Blickpunkt. Der kritische Blick auf
den Fleischsektor wird durch Fleischskandale noch verscharft (vgl. dazu auch
HEINEN 2015; KovAc et al. 2013). Zuletzt durch Pferdefleisch in Tiefkihllasagnen
(MIRVIS UND WORLEY 2013, S.2f.). Diese Problematiken des schlechten Rufs, der
den ganzen Sektor oder die gesamte Industrie beeinflussen kann, hat einen Einfluss
auf die Auspragung der Nachhaltigkeit in der gesamten Lebensmittelindustrie.
(HEYDER UND THEUVSEN 2009, S.265f.)

4.2.3 Der Einfluss der Lebensmittelsicherheit

Ein ndchster groRer Punkt ist die Lebensmittelsicherheit. Nahrungsmittel sind ein
einzigartiges prozessiertes Gut, sie werden vom Menschen zum téglichen
Uberleben benétigt und sind daher fir ihn essentiell. Hinzukommt, dass
Nahrungsmittel die einzigen prozessierten Giter sind, die der Mensch in sich
aufnimmt (abgesehen von Pharmaka). Es ist daher nicht verwunderlich, dass mit
Nahrungsmitteln ein besonderer Wunsch nach Sicherheit einhergeht. Nur mit
einem gesteigerten Sicherheitsbewusstsein kénnen Unternehmen auf dem Markt
agieren und ihre Produkte verkaufen. Mit dieser Sicherheit einhergeht, dass
bestimmte Bedingungen an das Lebensmittel geknlipft sind. Es scheint schwieriger
fir den Konsumenten beispielsweise schlechte soziale Zustdnde in den
Ursprunglénder oder Verwistung von Bdden, die mit einem fiir ihn essentiellen
Produkt einhergehen, auszublenden. (MALONI UND BROWN 2006, S.36/VAN DER
GRIJP ET AL. 2005, S.446)

4.2.4  Der Einfluss der Branchenzugehdrigkeit

Ein ndchstes Feld ist die Branchenzugehérigkeit. Die Lebensmittelindustrie

gliedert sich in viele verschiedene Sektoren (vgl. Abbildung 4). Die Sektoren sind
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zum Teil sehr unterschiedlich und auch die UnternehmensgréRen variieren
innerhalb der Industrie und der Sektoren ziemlich stark. Durch die
Unterschiedlichkeit der Sektoren kommt es zu verschiedenen Verstandnissen der
Nachhaltigkeit und es werden unterschiedliche MaBnahmen angegangen.
Betrachtet man auch hier wieder beispielsweise den fleischverarbeitenden Sektor
so stellt man fest, dass hier die aktuellen Themen im Bereich Nachhaltigkeit sich
vor allem um Tierwohl und Arbeitsbedingungen in den Schlachthéfen drehen.
Schaut man sich hingegen andere Sektoren an, beispielsweise SuRwaren, so stellt
man fest, dass hier eher die Menschenrechte in Ursprungslandern (vor allem beim
Kakaoanbau) eine wichtige Rolle spielen. (MALONI UND BROWN 2006, S. 38/
HARTMANN 2011 S.298)

4.25 Der Einfluss auf KMUSs

Fur die Lebensmittelindustrie und die in ihr agierenden Unternehmen, spielen
naturlich auch die bereits in Kapitel 4.3 angesprochenen Einflussfaktoren eine
Rolle. Die Lebensmittelindustrie ist wie auch in Kapitel 3.2 beschrieben von
KMUs geprégt, daher ergibt sich folgendes Bild fiir die Einflussfaktoren auf die
Nachhaltigkeit in KMUs in der Lebensmittelindustrie (siehe Abbildung 20).
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Abbildung 20: Einflussfaktoren auf die Nachhaltigkeit in KMUs in der
Lebensmittelindustrie
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Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachten wir die Einflussfaktoren in der Abbildung, so sehen wir auf der Seite
der internen Einflussfaktoren sind Flexibilitdt, die Einstellung des
Geschaftsflihrers, Strategie/Expertise, Personalwesen, Zielkonflikte/Kapital-
allokation, Wissen und Einsparpotentiale die wichtigsten fir KMUs in der
Lebensmittelindustrie. Auf der Seite der externen Einflussfaktoren sehen wir unter
Anderem den Einfluss der Lebensmittelsicherheit, der WSK sowie Kapital. Die
privaten Standards spielen eine stirkere Rolle als die Gesetze, weil sie hohere
Standards diktieren als die Gesetzeslage vorschreibt. Auch wichtig ist hier die
Branchenzugehdrigkeit, die unterschiedlichste Nachhaltigkeitsmalinahmen oder
Aspekte induzieren kann. Die landwirtschaftliche Produktion ist ebenfalls ein
wichtiger externer Einflussfaktor hier. Kapital, Konsumenten, Inter-industrieller
Wettbewerb und auch Netzwerke gelten in der Lebensmittelindustrie analog zu den

Faktoren fir die KMUs im Allgemeinen.
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Die Einflussfaktoren in der Lebensmittelindustrie sind somit weitestgehend
identifiziert. Eine Frage, die sich stellt ist, welcher dieser Faktoren beeinflusst
welche Kernfelder der Nachhaltigkeit wie stark und welche Faktoren beeinflussen
sich gegenseitig? Dazu soll diese Arbeit in den folgenden Abschnitten einen

Beitrag leisten.

4.3 Nachhaltigkeit in Unternehmen

Dieser Abschnitt befasst sich mit den Einflussfaktoren, die das
Nachhaltigkeitsengagement von kleinen und mittelstindischen Unternehmen
beeinflussen. Dabei gehen wir zuerst auf die Definition des Klein- und
Mittelstandes ein, um daraufhin zunachst strukturelle Unterschiede zwischen
GMUs und KMUs aufzuweisen. Im Hauptteil dieses Abschnitts befassen wir uns
mit den Einflussfaktoren in GMUs und und den Unterschieden zu KMUs.
Schliellich betrachten wir noch beispielhaft welches Nachhaltigkeitsengagement
Unternehmen heute in welcher Auspréagung aufweisen.

4.3.1 Strukturelle Unterschiede zwischen GMUs und KMUs

Allerdings unterscheiden sich die grofRen, meist multinationalen, Unternehmen
(GMUs) von den KMUs nicht nur in ihrer GroRe und ihrem Umsatz. GroRe
Unterschiede gibt es vor allem, aber nicht nur, in der Organisationsstruktur.
Wihrend GMUs standardmaRig eine Filhrungsebene haben, die sich aus mehreren
Personen, je nach Geschéftsform, zusammensetzt und rechenschaftspflichtig
gegeniiber Aktiondren oder anderen Anteilseignern ist, haben KMUs oft keine
entsprechende Struktur. Die Hierarchie in KMUs ist oft von einer eher flachen
Natur. Meistens hat der Geschaftsfiihrer die entsprechende Weisungsbefugnis und
ist, zumindest wenn er auch der Inhaber ist, niemandem Rechenschaft, Giber die Art
und Weise wie er seinen Betrieb fuhrt, schuldig. (SPENCE UND RUTHERFORD 2003,
S.1f)

Aulerdem stehen KMUSs national und uberregional gesehen nicht im Blickfeld der

Medien oder bestimmter NGOs, die dann als Stakeholdergruppen gegeniiber dem
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Unternehmen auftreten koénnen (Vo 2011, S.91). Diese Unterschiede sind
elementar, wir kénnen daher nicht erwarten, dass sich Nachhaltigkeit in GMUs und
KMUs in gleicher Auspragung vorfindet. Wir missen annehmen, dass aufgrund
von adversen Organisationsstrukturen in GMUs und KMUs auch die MaBnahmen
und Auspragung bzw. Umsetzung der Nachhaltigkeit variieren. Auflerdem ist
anzunehmen, dass sowohl der Wissensstand als auch das Verstandnis der
Nachhaltigkeit sich zwischen eben diesen Unternehmen unterscheiden. Daher wird
zunachst versucht diese Unterschiede aus der Literatur herauszuarbeiten. Spéter

werden sie als Basis fiir die Forschung weiterverwendet.

Nachhaltigkeit und ihr Verstandnis wird spatestens seit DoDD (1932) im Kontext
der Verantwortlichkeit von GMUs diskutiert. Spater nach BOWEN (1953) begann
die Nachhaltigkeit fur GMUs zu einer Hauptstromung zu werden, die in Folge viel
erforscht wurde. Dabei galt es vor allem herauszufinden, was Nachhaltigkeit bzw.
ob Nachhaltigkeit zum finanziellen Erfolg von Unternehmen beitragt (z.B.
MCWILLIAMS UND SIEGEL 2000, S.603-609/MiLL 2006, S.131-148/ PAVA UND
KRAUSZz 1996, S.321-357). Die Auswirkungen von nachhaltigem Unternehmertum
auf den Profit des Unternehmens scheinen jedoch nicht eindeutig geklart, bzw. ist
die Losung des Problems so vielschichtig, dass im Laufe der Zeit der eine oder
andere Faktor hinzugekommen ist und das Einflussverhalten entscheidend
veréndert hat (siehe dazu z.B.: PRESTON 1997, S.419/CARTER 2002, S.46/FISMAN
2005, S.6/ ALLOUCHE UND LAROCHE 2005, S.4f./ PIVATO ET AL. 2008 S.3).
Weiterhin ist anerkannt, dass Nachhaltigkeit in Unternehmen mittlerweile sehr weit

verbreitet ist (CRAWFORD UND SCALETTA 2006, S.39).

Ein Grofteil der wissenschaftlichen Artikel beschaftigt sich mit Nachhaltigkeit in
groen Unternehmen, KMUs werden dabei wenn (berhaupt nur am Rande
behandelt. Das kommt unter anderem dadurch zustande, dass oft die Meinung
vertreten wird, dass GMUs der Pulsschlag der Wirtschaft sind, anders ausgedrtickt,
dass sie die Wirtschaft antreiben und KMUs nicht ganz dieselbe Bedeutung
beigemessen werden muss (JENKINS 2006, S.241). Das rihrt aus dem

Missverstandnis her, dass oft falschlicherweise die Uberzeugung vorherrschte, dass
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KMUs kleine GMUSs sind. Daher gibt es auch Strémungen, die der Uberzeugung
sind, dass man Nachhaltigkeit wie es fir GMUs praktikabel ist einfach auf KMUs
herunterbrechen kann und so den KMUs gerecht wird (THOMPSON UND SMITH
1991, S.42). Dabei ist es wichtig festzuhalten, dass KMUs eben nicht mit GMUs
vergleichbar sind und bei ihnen andere Einflisse vorherrschen, wenn es um
Nachhaltigkeit geht, als in GMUs (TILLEY 2000, S.33). Die GroRe eines
Unternehmens und die damit einhergehenden Implikationen sind aber ein
entscheidender Faktor und trotzdem relativ gesehen untererforscht in den

wissenschaftlichen Publikationen (MADDEN ET AL. 2006, S.53).

Es ist also nicht zu vernachléssigen, dass es Unterschiede zwischen GMUs und
KMUs gibt. Nicht nur was die GrofRe und Struktur sowie Management angeht,
sondern auch in dem was sie antreibt nachhaltig zu sein bzw. in dem was ihnen
dabei fir sie ein Hindernis ist. Daher wird in Folge kurz angerissen, was diese
Faktoren fur GMUs sind um dann selbiges fir die KMUs zu tun. Dies bietet spater
die Moglichkeit diese Unterschiede differenziert zu erortern.

4.3.2 Einflussfaktoren in GMU

Wenn wir uns GMUs anschauen stellen wir fest, dass es in den verschiedenen
Kernfeldern der Nachhaltigkeit unterschiedlich weit fortgeschrittene Unternehmen
gibt. Das liegt naturlich an den unterschiedlichen Voraussetzungen von denen aus
die Unternehmen ihre Bemuihungen nach mehr Nachhaltigkeit begonnen haben. Es
gibt durchaus Unternehmen, die allein von ihrer Konzeption her ein starkeres
Engagement in einem bestimmten Kernthema der Nachhaltigkeit haben. Dazu
zahlen beispielsweise Unternehmen, die Umweltdienstleistungen verkaufen, die
dadurch im Kernthema Umwelt stérker involviert sind. Aber auch andere
Unternehmenskonzeptionen sind denkbar, in denen ein Unternehmen durch seine
Produkte oder Dienstleistungen die es verkauft in einem spezifischen Themenfeld

bereits starker involviert ist als andere Unternehmen.

Es gibt aber noch andere Faktoren, die eine GMU auf ihrem Weg zu einem

nachhaltigen Unternehmen beeinflussen. Diese Faktoren konnen aufgrund
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erwarteter positiver oder negativer Effekte die Nachhaltigkeit eines Unternehmens
beeinflussen. Zundchst sind da verschiedene Kréfte in der Gesellschaft, intra-
industrielle Dynamik, inter-industrielle Einflisse und nicht zuletzt der Einfluss,
den das Management bzw. die Geschaftsfiihrung auf das Unternehmen hat.
Aulerdem sind da die Einstellungen innerhalb eines Unternehmens und die
gelebten Praktiken, die ebenfalls Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement eines
Unternehmens haben (MIRVIS UND GOOGINS 2006, S.117). Weitere potentielle
Einflussfaktoren sind der Grindungsgrund und die Zeit der Grundung. Im
speziellen ist es wichtig zu betrachten aus welchem Grund ein Unternehmen
gegriindet wurde. Als Beispiel lasst sich FairTrade anfligen, das aus einem sozial-
nachhaltigen Grund gegriindet wurde und daher automatisch in einem bestimmten
Kernthemenfeld nachhaltig agiert. Ahnliches ist mit der Griindungszeit zu
beobachten. Wenn ein Unternehmen erst nach der groRen Welle der
Nachhaltigkeitsbewegung, also ungefédhr seit Anfang der neunziger Jahre,
gegriindet wurde, hat es vor allem den Umweltfaktor in seinem Umfeld als Einfluss
erlebt. Daher ist anzunehmen, dass diese Unternehmen stérker im Themenfeld
Umwelt der Nachhaltigkeit involviert sind (MIRVIS UND GOOGINS 2006, S.1118).
Weiterhin ist hier auch anzufiihren, dass Unternehmen negative Publizitét
vermeiden wollen um attraktiver flr Stakeholder (aber auch Shareholder) und
Konsumenten zu bleiben. Es kdnnen aber auch der Gesellschaft gegeniiber
altruistische Ziele ein moglicher treibender Faktor sein. So wie auch die positive
Differenzierung von anderen Unternehmen die evtl. die Realisierung von
Wettbewerbsvorteilen  ermdglicht.  (SPRINKLE UND MAINES 2010, S.
446f /HARTMANN 2011, S.124)

Aulerdem gibt es auch externe sozio-6konomische und sozio-politische Faktoren,
die ein Unternehmen in der Auspragung seiner Nachhaltigkeitsbemihungen
beeinflussen kénnen. Beispiele fur diese Faktoren kann man finden, wenn man sich
anschaut in welcher Industrie ein Unternehmen agiert. Unternehmen, die z.B. am
Abbau natirlicher Ressourcen beteiligt sind, sind eher im Bereich Umwelt

sensibilisiert nachhaltig zu agieren. Ein anderes Beispiel ware ein Unternehmen,
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das groRe Wertschépfungsketten hat und mit viel Arbeitskrafteinsatz produziert
(z.B. Unternehmen aus dem Bekleidungsgewerbe). Diese sind viel starker flr
soziale Nachhaltigkeitsthemen sensibilisiert. Diese  Sensibilisierung der
entsprechenden Unternehmen in den entsprechenden Industrien kann durch
Stakeholder wie NGO’s oder den Staat durch Gesetzgebung forciert sein. Dort
kénnen auch Krisen und Skandale mit hineinspielen, die die Aufmerksamkeit der
Medien auf sich ziehen und zum Handeln zwingen. Ebenso kénnen Rankings wie
der Dow Jones Sustainability Index (DJSI) Auswirkungen in der Richtung haben.
Aulerdem spielt die urspriingliche Anséssigkeit in einem Land eine wichtige
Rolle, wie in Kapitel 4.1.1 und Kapitel 2.1.4 bereits ansatzweise beschrieben. Es
gibt beispielsweise in Deutschland eine breit angelegte Sozialgesetzgebung, die es
in der Art in den USA nicht gibt. Daher ist zu vermuten, dass Unternehmen in den
USA starker in soziale Angelegenheiten und nachhaltiges Agieren innerhalb der
Gemeinschaft involviert sind, als die Unternehmen in Deutschland. (MIRVIS UND
GOOGINS 20086, S. 14f)

Weitere Faktoren, die die Nachhaltigkeitsaktivitdt eines GMUs beeinflussen
konnen sind Strategie und Wettbewerb. Darunter kann man sich vorstellen, dass
wenn viel Wettbewerb in einer Industrie herrscht und andere Unternehmen bereits
in ihren  Nachhaltigkeitsbemihungen weiter fortgeschritten sind, die
zuruckliegenden Unternehmen in Zugzwang sind ihre Bemuhungen zu verbessern.
Auch die Strategie ist ein wichtiger Faktor, hier stellt sich beispielsweise die Frage,
ob das Nachhaltigkeitsengagement in einem bestimmten Kernthemenfeld mit den
anderen Zielen des Unternehmens einhergehen kann (MIRVIS UND GOOGINS 2006,
S.15). Engagement in Nachhaltigkeit kann die Performance eines Unternehmens
steigern. Es kann die Beziehung zu Stakeholdern verbessern und das
Geschaftsrisiko eines Unternehmens verringern (MCWILLIAMS UND SIEGEL 2001,
S. 118).

Ein weiterer Vorteil, der durch Nachhaltigkeit entstehen kann, ergibt sich aus
Chancengleichheit. Wenn ein Unternehmen diese bestarkt, so kann es zu einem

Langzeiteffekt auf den Unternehmenswert kommen, was sich positiv auf die
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Kostenstrukturen auswirkt (BATTAGLIA ET AL. 2014, S. 874). Kosten- und
Risikoreduzierung kann auch durch nachhaltige Investitionen in die 6kologische
Umwelt entstehen. In diesem Fall rentieren sich die Anfangsinvestitionen mit der
Zeit auf Grund von Kostenersparnissen durch ein besseres Umweltmanagement
sowie Management der natirlichen Ressourcen, niedrigeren Rechtsstreitkosten und
niedrigeren Versicherungskosten (BATTAGLIA ET AL. 2014, S. 874/ MILES UND
COVIN 2000, S.309/MEzZNAR UND NIGH 1995, S.975). Ahnliche positive
Kosteneffekte ergeben sich durch aktives Management der Gemeinschaft, indem
potentielle Steuervorteile oder weniger staatliche Regulierung greifen, weil das
Unternehmen als Teil der Gesellschaft angesehen wird (BATTAGLIA ET AL. 2014,
S. 874/CARROLL UND SHABANA 2010, S.97).

Ein weiteres Feld, das unter Strategie fallt, kann die Innovation sein. Mehrere
Studien argumentieren, dass Nachhaltigkeit die Innovationskraft der Unternehmen
forcieren kann. Vor allem das Umweltengagement kann lokale Stakeholder
stimulieren sowie das Einfihren von Umweltmanagementinstrumenten (IRALDO
2009, S.1446/RENNINGS ET AL. 2006, S.50f.).

Auch nicht zu vernachl&ssigen als Faktoren, die die Nachhaltigkeitsauspragung in
Unternehmen beeinflussen, sind Traditionen und Kultur. Unternehmenskultur kann
eine wichtige Rolle spielen. Wenn Nachhaltigkeit im Unternehmen gelebt wird,
kann das einen positiven Effekt auf das Ausmal} der Nachhaltigkeit haben. Wird
aber z.B. vom Top-Management Nachhaltigkeit gefordert, aber nicht oder nur
halbherzig vorgelebt, kann es ebenso negative Folgen haben. (MIRVIS UND
GOOGINS 2006, S. 120)

Der letzte groBe wichtige Faktor, der sich identifizieren lasst ist der Fuhrungsstil.
Wie stark sich Fihrungspersonen fur Nachhaltigkeit engagieren kann natirlich
auch einen Einfluss haben auf die Nachhaltigkeit innerhalb eines Unternehmens
haben. Welche Entwicklung die Einstellung, gegentber Nachhaltigen Aspekten,
der Flhrungsperson gemacht hat, wirkt sich dementsprechend ebenfalls auf die
Nachhaltigkeitsbestrebungen des Unternehmens aus. (MIRVIS UND GOOGINS 2006,
S.121)

122



Die gesamte Palette an Einflussfaktoren l&sst sich in zwei Parteien gliedern. Zum
einen haben wir die internen Faktoren, die das Unternehmen von sich aus dazu
bewegen nachhaltiger zu handeln. Dies sind Faktoren wie die Produktpalette,
Strategien (hierzu kann auch die Strategie der Kostenfuhrerschaft zahlen) oder
etwa die Reputation. Aber auch das Personalwesen kann auf die Nachhaltigkeit
einen Einfluss haben. Durch gute Beziehung zu den Angestellten kann es zu
niedrigerer Fluktuation kommen und die Motivation kann gestarkt werden.
Aulerdem kénnen qualifizierte Arbeitnehmer so auf das Unternehmen aufmerksam
werden und davon angezogen werden. Die Rekrutierung profitiert also auch. Durch
simple MalBnahmen zum Arbeitsschutz kénnen auflerdem die Abwesenheitstage

minimiert werden. (COCHRAN 2007, S. 453)

Zum anderen haben wir externe Faktoren. Diese externen Faktoren sind Druck der
von aufen auf das Unternehmen einwirkt und es dadurch zu mehr Nachhaltigkeit
bewegt. Hier lassen sich Faktoren wie Konsumenten, gesellschaftliche
Anforderungen, Gesetze, Wettbewerb (sei er intra- oder inter-industriell) oder
Grindungszeit anfihren. AufRerdem kann hier soziale Nachhaltigkeit eine
Schlisselrolle in der Wertschdpfung und in der Beziehung des Unternehmens zu
seinen Stakeholdern spielen. Die internen und externen Faktoren sind in Abbildung
21 abgebildet. (BRAMMER UND MILLINGTON 2006, S. 6)
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Abbildung 21: Einflussfaktoren auf Nachhaltigkeit in GMU
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Quelle: Eigene Darstellung nach MiRviS UND GOOGINS (2006), S.16.

4.3.3 Einflussfaktoren in KMUs

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt die Faktoren angerissen wurden, die bei
GMUs dazu fuhren, dass es zu mehr oder weniger Nachhaltigkeitsengagement
kommt und wir auBerdem davor erdrtert haben, dass KMUs und GMU
unterschiedliche Voraussetzungen fiir nachhaltiges Handeln haben, werden wir uns

nun auf die Faktoren, die Nachhaltigkeit in KMUs bedingen konzentrieren.

Wir koénnen zuerst zwei kontrdare Theorien zum gesellschaftlichen Einfluss auf
KMUs betrachten. Zuerst die These, dass der gesellschaftliche Druck auf kleine
und mittelstandische Unternehmen hinsichtlich der Nachhaltigkeit nicht so groB ist
wie bei GMUSs, da diese einfach auf Grund ihrer GroR3e keinen so grof3en Einfluss
auf das soziale Leben der Gesellschaft haben oder ihr Einfluss als nicht so groR
empfunden wird. Das heifdt, dass dieser Faktor bei KMUs mdglicherweise eher

eine untergeordnete Rolle spielt. (UDAYASANKAR 2008, S.167)
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Die kontrér dazu stehende These fligt aber an, dass grofle Unternehmen mehr
Widerstandsfahigkeit gegen &ullere Einflusse aufweisen (MEZNAR UND NIGH 1995,
S.979). Dies wirde die These der Starke des gesellschaftlichen Einflusses in
Abhéangigkeit von der GroRe wiederlegen, daher bleibt dieser Punkt
diskussionswiirdig bzw. erforschenswirdig. Ein weiterer Faktor im Bereich der
KMUs ist die Ressourcenverfugbarkeit. Wahrend GMUs oft mit hoher
Ressourcenverfiigbarkeit in Verbindung gebracht werden und das offensichtlich
ihren Einsatz hinsichtlich der Nachhaltigkeit beeinflusst, wird KMUs oft eine
schlechte Ressourcenverfugbarkeit nachgesagt. Daher ist ein dadurch beeinflusstes
Nachhaltigkeitsengagement eher unwahrscheinlich. (JOHNSON UND GREENING
1999, S.574/ UDAYASANKAR 2008, S.168)

Ein dritter Faktor, der sich auf die GroRe des Unternehmens bezieht ist in der
Organisation anzusiedeln. In GMUs sind die Organisationsstruktur und die
organisatorischen Prozesse weiter fortgeschritten als in KMUs. Durch die grofiere
Effektivitdit eben dieser Prozesse konnen GMUs sich daher starker, bzw.
systematischer mit Nachhaltigkeit befassen. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass
KMUs aufgrund ihrer anderen Organisationsstrukturen hier mdglicherweise auf
Grund ihrer GroRe einen Nachteil erfahren. (BRAMMER UND MILLINGTON 2006,
S.7)

Es ware allerdings zu kurz gegriffen, wenn man die Unterschiede der Faktoren, die
Nachhaltigkeit beeinflussen, allein auf die Unternehmensgréfie reduzieren wiirde.
Mit der GroRe des Unternehmens gehen zwar zuvor genannte Einflussfaktoren
einher, aber das ist lediglich eine oberflachliche Betrachtung. Mit den anderen
Voraussetzungen der KMUs gehen weitere Faktoren einher, die die Nachhaltigkeit

dieser beeinflussen. Diese werden nun im Detail erortert.

Ein erster Punkt, der die Nachhaltigkeit in kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen beeinflusst und nicht primér von der Gro3e abhédngt, ist die starkere
Involviertheit in den Diskurs mit den Anspruchsgruppen des Unternehmens.
MaRnahmen in der Wertschopfungskette oder der unmittelbar umgebenden

Gemeinschaft des Unternehmens haben dabei die stérksten Effekte (ITURRIOZ ET
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AL. 2009, S. 425). AulRerdem ist die Kommunikation schneller und Dinge kdnnen
durch die kurzen Hierarchien auch unter Umsténden schneller umgesetzt werden
(SARBUTTS 2003, S. 346f.). Daher kénnen KMUs auch mdglicherweise schneller
auf sich verandernde Anforderungen der Gesellschaft reagieren und diese schneller
umsetzten als grofiere Unternehmen. Diese Qualitaten der Flexibilitat kdnnen auch
zusammenspielen mit einer schnelleren Reaktionszeit auf Missstande beziiglich der
Nachhaltigkeit. Dies flhrt dazu, dass Medien und Verbraucher die KMUs in
diesem Fall als ehrlicher wahrnehmen. Flexibilitat ist also zusammenfassend ein
wichtiger Einflussfaktor. (PEREZ-SANCHEZ ET AL. 2003, S.69/SARBUTTS 2003, S.
346)

Ein anderer wichtiger Faktor, der sich auf die Nachhaltigkeit in einem KMUs
auswirken kann ist die rechtliche Unabhéngigkeit. KMUs sind zumeist nicht als
Aktiengesellschaften organisiert. Weiterhin haben sie geringe Marktanteile und der
Besitzer des Unternehmens ist oft auch der Geschaftsfuhrer. (PEREZ-SANCHEZ, ET
AL. 2003, S.68/SPENCE UND RUTHERFOORD 2000, S.945) Eine weitere
Schlussfolgerung die sich daraus ziehen lasst ist, dass die personliche Einstellung
des Geschéftsfiihrers eine groRRe Rolles beim Ausmal? von Nachhaltigkeit in KMUs
spielt. Eben genau, weil er in seiner Position als Besitzer und Geschaftsfiihrer die
strategische Ausrichtung prégt. Ist er nachhaltigen Themen abgeneigt wird auch
das  Unternehmen  hochstwahrscheinlich  keine  nachhaltigen  Aspekte
beriicksichtigen, bzw. nur offensichtlich gewinnsteigernde (SUPRAWAN 2009, S.6).
Ein weiterer Faktor in diesem Zusammenhang kann sein, dass trotz der Erkenntnis,
dass  Nachhaltigkeit  fiir das Unternehmen  wichtig sein  konnte,
Nachhaltigkeitsengagement nicht in die Aktion umgesetzt werden kann auf Grund

fehlender Expertise oder &hnlichem.

Ein weiterer wichtiger Faktor, der in der Literatur zu KMUs und Nachhaltigkeit
auftaucht, ist zunéachst einmal das Kapital. Das Kapital bzw. meist das fehlende
Kapital kann KMUs daran hindern das Unternehmen in einem nachhaltigen Sinne
zu fiihren. Dies liegt daran, dass fir die Umsetzung von Nachhaltigkeit Ressourcen

in Form von Arbeitskraft und Kapital freigemacht bzw. zusatzlich aufgebracht
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werden mussen, was aber fir KMUs oft ein Problem ist. Ein weiteres Problem im
Zusammenhang mit Kapital ist das Allokationsproblem und damit die Frage wo
vorhandenes Kapital eingesetzt werden soll. Ein drittes Problem ist oft, dass zuerst
geschatzte Kosten fir Nachhaltigkeit Uberstiegen werden konnen. (PEREz-
SANCHEZ ET AL. 2003, S.69) Ein eindeutiger Zusammenhang zwischen
Nachhaltigkeit und finanzieller Performance von Unternehmen ist in der Literatur
nicht festzustellen. Es kommt immer wieder zu kontréren Ergebnissen. Dazu gibt
es Erklarungsversuche, die unter anderem besagen, dass Konsumenten je nach
Markt unterschiedliche Marktmacht besitzen und so unter Umsténden nicht in der
Lage sind KMUs, die in der Nachhaltigkeit aktiv sind, zu unterstiitzen bzw. ihre
Leistung monetar wertzuschatzen. Nachhaltig konsumieren ist eine Handlung, die
dem Konsumenten Zeit und eine kognitive Leistung abverlangt. AuRerdem ist das
Bewusstsein, dass der Konsument mit seinem Konsum Marktmacht austiben kann
oft nicht vorhanden (VALOR 2008, S.316f/ BATTAGLIA ET AL. 2014, S.
874f./MORSING UND PERRINI 2009, S.3).

Ein néchster Einflussfaktor ist, dass KMUs generell andere Ressourcen zur
Verfugung stehen. Eine dieser Ressourcen kann beispielsweise Expertise sein. Dies
bedeutet, dass dem Unternehmen nicht genug oder ausreichende Expertise zur
Verfugung steht. Weiterhin kdnnte damit der erschwerte Zugang zu Information
beschrieben sein (z.B. durch Informationstechnologien, da die Infrastruktur in
KMUs nicht so ausgepragt ist wie in GMUs). Des Weiteren konnen damit
Versaumnisse bei best practices in der Industrie beschrieben werden. All das fallt

unter Beeinflussung durch andere Ressourcen.

Ein weiterer Faktor ist das Wissen. Wissen bzw. das Fehlen von Wissen ist gerade
fur die keinen Unternehmen ein Einfluss, der ein Auseinandersetzten mit der
Nachhaltigkeit verhindert. Das Wissen kann sich einerseits auf das Wissen um die
Nachhaltigkeit, also um ein Verstandnis dessen, was Nachhaltigkeit beinhaltet bzw.
bedeutet beziehen, es kann aber auch Fehlen an Wissen Uber beispielsweise
Umwelt- oder Sozialprobleme bedeuten. Beides kann dazu fihren, dass

Nachhaltigkeit in KMUs nicht umgesetzt wird. Unternehmen missen auferdem
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wissen, welche Optionen ihnen zur Verfugung stehen, um Nachhaltigkeit in ihrem
Umfeld bzw. im Rahmen ihrer Moglichkeiten zu implementieren, und wie diese
sich auf den Erfolg des Unternehmens in jeglicher Dimension auswirken koénnen.
(RoY UND THERIN 2008, S.250/ PEREZ-SANCHEZ ET AL. 2003, S.69)

Konsumenten spielen hier auch eine Rolle. Es ist allerdings zu beobachten, dass die
Konsumenten und auch Stakeholder sich, je nach dem, nicht allzu sehr dafiir
interessieren ob ein kleines Unternehmen nachhaltig handelt (VALOR 2008, S.316f/
PEREZ-SANCHEZ ET. AL. 2003, S.69). Das ist ein Faktor der so nur fur KMUs

zutreffend ist.

Einfluss auf das Verhalten hat auch die Wertschdpfungskette (WSK). Je mehr
Nachhaltigkeit von der WSK nachgefragt wird desto mehr miissen sich KMUs mit
diesem Thema befassen (Perez-Sanchez, D et. al. 2003 S.73). Weiter werden
KMUs adhnlich wie GMUs auch durch Gesetze zu mehr Nachhaltigkeit getrieben.
Dies kann z.B. durch Recycling-Gesetze oder Abfallverordnungen geschehen.
Auch der Wetthewerb ist fur KMUs ein Grund nachhaltig zu handeln.

Ein weiterer, gerade flir KMUs wichtiger Punkt ist der Anreiz durch das Einsparen
von Kapital. Durch das Einsparen von Energie oder durch die Aufbereitung und
Wiederverwendung von Reststoffen und Abfallen kann Kapital eingespart werden
und gleichzeitig Nachhaltigkeit entstehen. (PEREZ-SANCHEZ ET AL. 2003, S.71)

Einen wichtigen Beitrag kdnnen auch Netzwerke unter mehreren KMUs leisten,
indem sie zusammen arbeiten, bzw. Erfahrungen austauschen (PEREZ-SANCHEZ ET
AL. 2003, S.74/AMMENBERG ET AL. 1999, S.24ff)). Es zeigt sich auBerdem, dass
Netzwerke vor allem in der lokalen Gemeinschaft einen positiven Effekt auf die

Innovationskraft eines KMUs haben kénnen (BATTAGLIAET AL. 2014, S. 875).

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, dass Nachhaltigkeit auch in finanzieller Hinsicht
einen Einfluss auf das Personalwesen zu haben scheint, weil durch sie assoziierte
Kostenersparnisse durch die Reduzierung der Abwesenheitszeit von Angestellten

erreicht werden kann (LONGO ET AL. 2005, S.29).
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Die meisten KMUs aber stellen, wenn sie Nachhaltigkeitsengagement betreiben,
zuerst einmal eher nicht-fassbare Verbesserungen fest, die mit Motivation und
Personalwesen zu tun haben. Einzig die Durchfiihrung von Umweltmalihahmen
konnte bei wenigen Unternehmen zu spirbaren Kostenersparnissen fiihren
(JENKINS 2006, S. 253).

Diese verschiedenen Faktoren, die Nachhaltigkeit in KMUs beeinflussen, bilden

ein Einflussfeld in dem sich die KMUs bewegen (siehe Abbildung 22).

Abbildung 22: Einflussfaktoren auf Nachhaltigkeit in KMUs
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Quelle: Eigene Darstellung.

Auch hier lassen sich die Einflussfaktoren in zwei Parteien gliedern. Zum einen
haben wir die internen Faktoren, die die KMUs von sich aus dazu bewegen
nachhaltiger zu handeln. Dies sind Faktoren wie die Einstellung des
Geschéftsfihrers oder das Wissen (bzw. fehlendes Wissen) sowie die
Kapitalallokation. Zum anderen haben wir externe Faktoren. Diese externen
Faktoren sind Druck, der von aullen auf das KMUs einwirkt und es dadurch zu

mehr Nachhaltigkeit bewegt. Hier lassen sich Faktoren wie die Konsumenten (vor
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allem regionale bzw. ortsansassige), Gesetze oder etwa Wettbewerb (hier der inter-
industrielle) eingliedern (siehe Abbildung 22).

Wir koénnen also feststellen, dass es spezifische Einflussfaktoren gibt, die
Nachhaltigkeit in KMUs beeinflussen, die sich aber von denen die GMUs
beeinflussen unterscheiden. Diese Unterschiede liegen im Image, politischem
Druck oder der Grindungszeit. Die einzelnen Faktoren werden je nach
Unternehmen sicher nicht immer vergleichbare Einflisse entfalten, viel wird auch
davon abhéngig sein, in welchem Sektor ein Unternehmen agiert sowie von

weiteren Unternehmensspezifika.

4.3.4 Umsetzung von Nachhaltigkeit in Unternehmen

Betrachtet man bisherige Studien, die Nachhaltigkeit in GMUs und KMUs
untersucht haben, so stellt man fest, dass es ein unterschiedlich starkes Engagement
im Rahmen der sieben Kernfelder des Nachhaltigkeitsengagements gibt. Tabelle 4
und Tabelle 5 veranschaulichen die Ergebnisse von ausgesuchten Autoren (dabei
ist das Niveau der MaBnahmen in einer Abstufung von viel Uber mittel bis wenig
angegeben). In den Studien wurden Mafnahmen entsprechend der Kategorien der
DIN ISO-Norm 26000 zugeordnet, wenn sie unter ein bestimmtes Themenfeld
einwandfrei zuzuordnen waren. Mehrere MalRnahmen in einer Kategorie geben im
Verhdltnis zu den anderen Kategorien die Hohe des Engagements wieder. ES

wurden daftir mehrere Studien von diversen Autoren analysiert.

Wir stellen zuerst fest, dass im Bereich Organisationsfiihrung bei den GMUs gar
keine MaRnahmen auftauchen. Das kann damit zusammenhangen, dass diese
einfach  nicht  erwdhnt  werden, wenn die Unternehmen nach
NachhaltigkeitsmaRnahmen gefragt werden, oder es hangt damit zusammen, dass
Organisationsfuhrung von den meisten GMUs nicht als Nachhaltigkeit verstanden
wird. Ansonsten sehen wir vor allem bei den Arbeitspraktiken und der Umwelt ein
hohes Engagement der GMUs. Aber auch Konsumentenanliegen und die
Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft sind stark mit Malinahmen belegt.

Menschenrechte und Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken eher weniger.
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Schaut man sich die KMUs an fallt auf, dass sich hier das Hauptaugenmerk auf
Umwelt, Arbeitspraktiken und Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft
konzentriert. Konsumentenanliegen werden weniger als bei GMUs mit
MaRnahmen bedacht und Menschenrechte in etwa gleich. GroRe Unterschiede sind

aber eher nicht festzustellen.
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Tabelle 4: NachhaltigkeitsmaBnahmen nach AusmaR und Kategorie in GMUs

Nachhaltigkeitskategorien nach DIN ISO 26000

Organisations- Menschen-  Arbeits- Umwelt  Faire- Betriebs- und Konsumenten- Einbindung und Entwicklung
fuhrung rechte praktiken Geschaftspraktiken anliegen der Gemeinschaft

Sweeney (2007) viel viel mittel viel

Perrini (2007) viel viel wenig wenig viel

Russo und Tencati (2009) mittel viel viel wenig

Morsing et al. (2008) viel mittel viel mittel

Golob und Bartlett (2007) Viel viel viel wenig

Ip (2008) Mittel viel mittel mittel mittel mittel

ceT

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 5: NachhaltigkeitsmalRnahmen nach AusmaR und Kategorie in KMUs

Nachhaltigkeitskategoriennach DIN ISO 26000

Organisations- Menschen-  Arbeits- Umwelt  Faire- Betriebs- und Konsumenten- Einbindung und Entwicklung
fiihrung rechte praktiken Geschéftspraktiken anliegen der Gemeinschaft

Sweeney (2007) viel

El Baz et al. (2012) mittel viel mittel mittel wenig

Perrini (2006) Wenig viel mittel mittel viel

Perrini (2007) viel viel mittel mittel viel

Russo und Tencati (2009) Wenig viel viel mittel mittel

Murillo und Lozano (2006) viel Mittel viel viel mittel mittel

Quelle: Eigene Darstellung.



Tabelle 5 und 6 zeigen, dass das Engagement in den verschiedenen Kategorien
nicht gleich stark ist. Man sieht also die Haufigkeit, in der MaRnahmen in den
einzelnen Kategorien durchgefiihrt werden. Was man nicht sehen kann, ist
beispielsweise wie stark das monetare Engagement in einer bestimmten Kategorie
ist. Daher sind die tatsachlichen Ausmafe der entsprechenden MafRnahmen nicht
unbedingt vergleichbar. Trotzdem kann man als teilweise Schlussfolgerung
erkennen, dass es sowohl unterschiedlich hohes Engagement in verschiedenen
Kategorien als auch in verschiedenen UnternehmensgréRen geben kann. Interessant
ist hier herauszufinden, wo das unterschiedliche Engagement herrithrt und welche
Faktoren dafur verantwortlich sind. Dies wird unter anderem in den spateren

Analysen behandelt.

4.4  Schlussfolgerungen und Relevanz fiir die Arbeit

Um die Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie prazise erforschen zu kénnen
ist es unabdingbar, die politischen Entwicklungen sowie den Stand der Forschung
zu Einflussfaktoren der Nachhaltigkeit und deren Umsetzung zu erfassen. Dafir
wurden hier zuerst die politischen Rahmenbedingungen und deren Entwicklung in
Europa, Deutschland und NRW betrachtet. Dies gibt Aufschluss dartber in
welchem Umfeld sich Unternehmen heute bewegen und wie hier zukiinftige
Regulierungen aussehen kdnnten. Auch die Einfllsse verschiedener Faktoren auf
die Nachhaltigkeit, die die Rahmenbedingungen fiir die Nachhaltigkeit in der
Industrie bilden, wurden detailliert untersucht. AbschlieRend wurde betrachtet,
welche Einflussfaktoren der Nachhaltigkeit fur KMUs bereits im Rahmen der
Forschung aufgedeckt wurden. Diese lassen sich in externe Faktoren wie Kapital,
Konsumenten, Einfluss der WSK, Lebensmittelsicherheit, Branchenzugehorigkeit,
landwirtschaftliche Produktion, inter-industrieller Wettbewerb und Netzwerke,
sowie interne Faktoren wie Flexibilitdt, Einstellung des Geschéaftsfihrers,
Strategie/Expertise, Zielkonflikt/Kapitalallokation, Wissen, Einsparpotentiale und
Personalwesen unterteilen. Diese erarbeiteten Einflussfaktoren bilden das

Grundgerst des sensibilisierenden Konzeptes, da man davon ausgehen kann, dass
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diese Faktoren einen Einfluss auf die Nachhaltigkeit in KMUs in NRW haben

koénnen.

Diese Betrachtungen haben fiir die Forschungskonzeption dahingehend Relevanz:
Im Rahmen der Erkundung des Feldes wird aufgedeckt, welche Faktoren generell
in der Lebensmittelindustrie Nachhaltigkeit beeinflussen koénnen und wie
(industrietibergreifend) KMUs beeinflusst werden. Fir das theoretische Sampling
ist dies unabdingbar, da so bereits das Forschungsfeld eingegrenzt, bzw. die

Forschungsfragen detailliert werden kénnen.

5 Qualitative Studie zu Nachhaltigkeit in KMUs in NRW

Der Forschungskonzeption folgend wird in diesem Kapitel die Umsetzung des
theoretischen Samplings, der Datenerhebung und der Theoriebildung mit
anschlieender Hypothesengenerierung beschrieben. In den vorangegangenen
Kapiteln wurde abgesteckt, in welchem Kontext der Begriff Nachhaltigkeit fur
diese Arbeit zu sehen ist. AuRerdem wurde er mit anerkannten Inhalten geftllt, so
dass er fiir die weitere Forschung préazise nutzbar ist. Weiterhin wurden die
Rahmenbedingungen der Erndhrungsindustrie  beleuchtet. Einerseits die
strukturellen, und dabei insbesondere die Rolle der KMUs, andererseits auch die
politischen, und damit regulatorische Zwéange. Komplettiert wurde dies durch die
Anforderungen, die auf der Ausgabenseite der Unternehmen und Konsumenten
bestehen. Durch die Betrachtung der Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie
sowie im Klein- und Mittelstand konnten erste Grundannahmen (ber generelle,
industrie- sowie strukturabhangige, motivierende und hindernde Faktoren getroffen
werden. Allerdings ist davon auszugehen, dass sich diese Vorannahmen in den
weiteren Schritten der qualitativen Forschung falsifizieren oder verandern koénnten.
Neben diesem Grundkonzept war es wichtig, stets die aktuellen Entwicklungen in

der Industrie in Deutschland, sowie was die Nachhaltigkeit angeht, zu verfolgen.
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Dafur wurden kontinuierlich aktuelle Zeitungen wie die Lebensmittelzeitung und
aktuelle Nachhaltigkeitsforen und -portale im Internet gescreent (Forum Nachhaltig
Wirtschaften®?, econsense®, Network for Business sustainability'*) und dazu
entsprechende Memos erstellt, damit spéter in den Interviews auf aktuelle

Entwicklungen eingegangen werden konnte.

Um diese Grundlagen nun in den nédchsten Stufen der grounded theory einflieRen
zu lassen und die Ergebnisse zu diskutieren wird hier zunachst auf die qualitative
Forschung, ihre Vorgehensweise und Vorteile eingegangen, bevor dann die
angewandten Methoden beschrieben werden. Anschlieend wird die Logik und
Technik der Datenerhebung skizziert, bevor abschlieBend die empirisch fundierte

Theoriebildung und die aus ihr ableitbaren Hypothesen dargestellt werden.

5.1 Vorzige, Griinde und Konzept fiir die qualitative Forschung

Qualitative Methoden sind generell der Heuristik zuzuordnen. Die Heuristik war
schon den alten Griechen ein Begriff (Heureka Erlebnis bei der Massebestimmung)
und auch Einstein arbeitete mit Methoden der Heuristik, vor allem bei der
mathematischen Losungsfindung. Heuristik [zu grch. heuriskein »finden«] ist die
Lehre von der methodischen Gewinnung neuer Erkenntnisse mithilfe von
Denkmodellen, Analogien und Gedankenexperimenten. Dies steht im Unterschied
zur Logik, welche lehrt diese zu begriinden (DER BROCKHAUS 1998, S.222). Die
Heuristik lasst sich in mehrere Teilbereiche aufgliedern. Von Interesse fiir uns ist
dabei die sozialwissenschaftliche Heuristik. Die grundlegenden Prinzipien dabei
sind der Philosophie entlehnt. Erstmals in Génze beschrieben werden diese
Zusammenhéange, die auf Erkenntnis und Irrtum basieren, 1905 vom Physiker und

Philosophen Ernst Mach. MACH (1917) halt fest, dass eine Beobachtung eines

12 http://www.forum-csr.net/
13 http://www.econsense.de/
¥ http:/inbs.net/
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Sachverhaltes, wenn er uns logisch erscheint, zur Erkenntnis gereichen kann, sie
sich nach einiger Zeit aber als Irrtum herausstellen kann. Ebendas tritt ein, wenn
wichtige Unterschiede ubersehen werden oder Ubereinstimmungen nicht erkannt
werden. Dem Irrtum unterliegt vor allem derjenige, der ungeubt auf dem
Forschungsgebiet ist und sich mit typischen Vorstellungen und Begriffen zufrieden
gibt ohne sie kritisch zu hinterfragen. Weiterhin hélt er fest, dass Erkenntnis und
Irrtum aus derselben Quelle, ndmlich der Beobachtung entspringen. Getrennt
werden sie lediglich durch den Erfolg. Dabei ist der erkannte Irrtum ebenso dem
Ergebnis zutrdglich, wie die positive Erkenntnis. Irrtimliche Beobachtungen
grinden darauf, dass die Umstande der Beobachtung nicht oder nicht in ganzem
Umfang beriicksichtigt wurden. Daher werden falsche Ruckschlisse auf die
Beobachtung selbst gezogen. (MACH 1917, S.96ff.)

Wir kdnnen also festhalten, dass heuristische Losungsansatze immer dort gebraucht
werden konnen, wo eine rein auf Logik basierte Lésungsfindung nicht unbedingt
praktisch umsetzbar ist. Wenn wir uns also in einem Forschungsfeld wie dem der
Nachhaltigkeit befinden, das von vielschichtiger Natur gepragt ist, so sollten zuerst
qualitative, heuristische Methoden in Betracht gezogen werden, bevor man zu rein
quantitativ  Gberprifbaren Methoden zur Umstandsbeschreibung und zum
Erkenntnisgewinn (bergeht. Dies ist notwendig, damit man nicht eben jenem
Fehler unterlduft, dass man Umstande seines Forschungsobjektes missdeutet oder

tibersieht und dadurch nicht zur Erkenntnis gelangt.

5.1.1 Diskussion des Forschungsansatzes

Wenn man der Frage nachgehen mochte, welcher Forschungsansatz fur die
Thematik nun der Richtige ist, so sieht man sich zuerst mit den zwei
Hauptforschungsrichtungen, qualitativer und quantitativer Forschung, konfrontiert.
Diese Frage muss der Forschende fiir sich selbst beantworten. In groben Umrissen
stellt sich die Frage, ob man eher Sachverhalte forschungslogisch Uberpriifen

mdchte oder ob man diese Sachverhalte iberhaupt erst einmal entdecken mdéchte.
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Basierend auf dem dieser Arbeit zugrundeliegenden Forschungsdesign, folgt hier
zuerst die qualitative Betrachtung der Nachhaltigkeit in der Lebensmittelindustrie.

Im Detail wird in der quantitativen Forschung eher mit groBen Fallzahlen
gearbeitet, hier werden bestehende Theorieansatze mit konkreten Hypothesen Uber
einen bestimmten Sachverhalt anhand von Variablen Uberpriift bzw. verifiziert oder
falsifiziert. Qualitative Forschungsansatze hingegen zielen auf die bereits erwéhnte
Entdeckung bzw. Generierung einer Theorie ab. Hier ist die GréRe der Fallzahlen
eher irrelevant. Schon ein einziger Fall kann in Extremum dazu fiihren, dass eine
neue Theorie generiert werden kann. (BRUSEMEISTER 2008, S. 19/HEINZE 2001, S.
16)

Folgende Elemente kennzeichnen qualitative Forschungsmethoden:

- Eher kleine Stichproben,
- meist sind die Stichproben nicht représentativ,
- es werden keine metrischen Variablen erhoben und

- es gibt keine statistische Auswertung. (Lamnek 1993 S.3)

Generell liegt der qualitativen Forschungsmethodik also eine induktive Logik zu
Grunde, es wird versucht von der einzelnen Beobachtung im System (z.B. dem
Interview) auf das Allgemeine zu schliefen. (LAMNEK 1993, S.225)

Qualitative Forschung beschreibt den Beobachtungsgegenstand nicht rein aus der
Sicht des Forschers, sondern hier wird die Realitdt aus dem Blickwinkel der
handelnden Akteure beschrieben. Dieser Blickwinkel ist die Quelle und damit die

Grundlage der qualitativen Daten. (FLICK ET AL. 2000, S.14)

LAMNEK (1993) hat zentrale Prinzipien (auch Programmatik) der qualitativen
Sozialforschung festgehalten: Offenheit, Forschung als Kommunikation, der
Prozesscharakter von Forschung und Gegenstand, Reflexivitat von Gegenstand und

Analyse, Explikation sowie Flexibilitat. Diese erklart er im Detail wie folgt:
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Offenheit

Es wird von vorneherein nicht stark eingeschrénkt, was beobachtet werden soll.
Zwar wird auch in der qualitativen Forschung, z.B. im Interview, ein Leitfaden
gebraucht, doch ist fur Informationen, die davon abweichen stets ein gewisser Grad
an Offenheit gefragt. Diese Offenheit bezieht sich sowohl auf den
Untersuchungsgegenstand und die Untersuchungssituation als auch auf die
genutzten Untersuchungsmethoden. All das verhindert aber auch eine ex-ante

Hypothesenbildung.
Forschung als Kommunikation

In der qualitativen Forschung ist der Forscher Teil der zu erforschenden Situation.
Dies ist im Gegensatz zur quantitativen Forschung auch erwinscht. Die
Datengewinnung, z.B. in Interviews, ist erst durch die Kommunikation des
Forschers mit der Untersuchungsperson mdglich (es sind aber je nach
Forschungsgegenstand auch Beobachtungsszenarien ohne Interaktionen des
Forschers denkbar). Damit einher geht ein dynamischer Prozess der
Hypothesenbildung, welche sich durch die Kommunikation stetig verandern

kénnen.
Der Prozesscharakter von Forschung und Gegenstand

Genauso wie die Forschung einer gewissen Prozesshaftigkeit unterliegt, trifft das
flr den Forschungsgegenstand zu. Eben diese Zusammenhdange zu erkennen und zu
erklaren ist Aufgabe der qualitativen Forschung. Die Zusammenhadnge, die
beschreiben wie ein beobachtetes Phdnomen entsteht, sollen erfasst, dokumentiert

und analytisch rekonstruiert werden.
Reflexivitat von Gegenstand und Analyse

Beim interpretativen Paradigma, das der qualitativen Forschung zugrunde liegt, ist
die Reflexivitat des Gegenstandes eine Grundannahme. Das bedeutet, dass der
Forschungsgegenstand auf die Gesamtheit verweist und nur durch die
Riickbesinnung auf den Kontext in seiner Erscheinung verstandlich wird. Dem

entspricht auch die Zirkularitat der Analyse. In der qualitativen Forschung ist es
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nicht wichtig an welchem Punkt man mit der Forschung einsetzt, da am Ende
immer der Ausgangspunkt mit betrachtet wird.

Explikation

Mit Explikation ist die Erwartung umschrieben, die an den Forschenden gestellt
wird, dass er alles offenlegt, was er zur Erreichung seiner Ergebnisse bendtigt und
oder getan hat. Dazu zéhlen, die Regeln nach denen die Daten erhoben (Theorie,
Leitfaden, Auswahl der Interviewpartner etc.), interpretiert oder umgeformt

werden.
Flexibilitat

Fur quantitative Forschung sollte der Untersuchungsgegenstand hinreichend
bekannt sein, so dass eine Abstraktion auf das n&chsthohere Level, die
Hypotheseniiberpriifung nach Variablen, so durchfiihrbar ist, dass sie verlassliche
Ergebnisse liefert. Bei der qualitativen Exploration hingegen ist schon per
definitionem eine flexible VVorgehensweise vorherrschend, in der auch wéhrend der
Forschung sich Definitionen von relevanten Daten oder Forschungslinien noch
verdndern konnen. (LAMNEK 1993, S. 21 ff./ vgl dazu auch MRUCK UND MEY 2005
S. 9 ff)

Es gibt mehrere Quellen, die zeigen, unter welchen Bedingungen qualitative
Forschung sinnvoll einzusetzen ist. Qualitative Forschung als wissenschaftliches
Instrument soll genutzt werden, wenn ,die Forschungsgegenstinde nach
allgemeinem oder persénlichem Wissensstand, komplex, differenziert, wenig
tiberschaubar, widersprichlich sind oder wenn zu vermuten steht, dass sie nur als
»einfach® erscheinen, aber — vielleicht — Unbekanntes verbergen (KLEINING 1991,
S. 16). FLick ET. AL (2000) beschreiben die Zugangsweise zum
Forschungsgegenstand als offener, so lasst sich feststellen, dass durch
Leitfadeninterviews eine Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes haufig
plastischer und konkreter moglich ist als etwa durch eine Instrumenten (z.B.
Fragebogen) gestitzte standardisierte quantitative Erhebung (FLICK ET AL. 2000, S.

14). Weiterhin halten sie fest, dass qualitative Forschung vor allem dort sinnvoll
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einzusetzen ist wo es sich um einen bisher wenig erforschten Bereich handelt.
Durch den Einsatz von Methoden wie dem Leitfadeninterview lassen sich Daten
und Informationen erheben, die spéter zuerst dazu dienen konnen adaquate
Hypothesen zu generieren und dadurch nicht zuletzt quantitative Erhebungen
vorbereiten kénnen. Qualitative Forschung ist daher manchmal Voraussetzung fir
guantitative Erhebungen, sie kann aber auch komplementér zu ihr sein, indem sie
erhobene Daten mit weiteren Sichtweisen hinterlegt und dadurch zu
Differenzierung und Vertiefung fiihrt, sowie Erklarungsansatze fur die Ergebnisse

statistisch ausgewerteter Daten liefert. (FLICK ET AL. 2000, S. 25)

Um nun die Frage nach dem Forschungsansatz zu beantworten, kénnen wir auf
Kapitel 4 zuruckblicken und feststellen, dass Nachhaltigkeit in klein- und
mittelstdndischen Unternehmen in der Lebensmittelindustrie ein bisher wenig
erforschtes Feld darstellen. Speziell wenn man, wie hier intendiert, Wissen um
Nachhaltigkeit sowie Einflussfaktoren, die nachhaltiges Engagement in KMUs
beeinflussen, erforschen mochte. Des Weiteren kann das Forschungsfeld aufgrund
der Verschiedenartigkeit der Lebensmittelindustrie und der unterschiedlichen
Grolen der Unternehmen als differenziert bezeichnet werden. AulRerdem ist es in
der Hinsicht komplex, dass vermutet werden kann, dass sich Ausprdgung der
Nachhaltigkeit und Wissen um die Nachhaltigkeit stark zwischen den einzelnen
Unternehmen unterscheiden. Durch eine offene Vorgehensweise, die hier
beabsichtigt wird, sollte es also mdglich sein diesen relativ unerforschten
Beobachtungsgegenstand, die nordrhein-westfalische Lebensmittelindustrie und
den in ihr enthaltenen Klein- und Mittelstand, konkret, ein breites Spektrum
abbildend, zu beschreiben. Durch dieses erste Einsteigen in das Feld des
Beobachtungsgegenstandes soll es méglich werden Hypothesen und theoretische
Zusammenhdnge zu erkennen. Der qualitative Forschungsansatz ist die
Voraussetzung flr die darauffolgende tiefere Analyse, der dadurch erschlossenen

Zusammenhéange.

Es lasst sich also abschlieBend festhalten, dass die qualitative Forschung im hier

behandelten Feld des Beobachtungsgegenstandes eine wichtige
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Grundvoraussetzung ist um die im innewohnenden Zusammenhé&nge zu verstehen
und so realitatsnahe und wirklichkeitsentsprechende Hypothesen fir die folgenden

guantitativen Studien zu bilden.

5.1.2 Der erste Feldkontakt mit Akteuren der Lebensmittelindustrie

Der néchste Schritt, den es auf der Forschungsagenda abzuhandeln gilt, ist die
Erkundung des Feldes. Der erste Feldkontakt der dabei geschaffen werden sollte
entstand im Rahmen der Auftaktveranstaltung am 28.11.2012 des Projektes
»Nachhaltigkeitsstudie Erndhrung. NRW*, in der auch Teile dieser Arbeit
entstanden sind. Diese Veranstaltung unter dem Titel ,,Forum Nachhaltigkeit in der
Erndhrungsbranche“, die in Bonn stattfand, befasste sich unter dem
Tagesordnungspunkt , Erfahrungsaustausch & Brainstorming™ auch mit
Unternehmen aus der Lebensmittelindustrie. Ziel dabei war es, die anwesenden
Personen der Unternehmen mit den zuvor getroffenen VVorannahmen aus der Phase
der Konzeptbildung zu konfrontieren. Es wurde dariber diskutiert, wie und in
welcher Weise die identifizierten Einflussfaktoren die Unternehmen beeinflussen
und welche Faktoren eventuell noch nicht bertcksichtigt worden waren. Es stellte
sich im Rahmen dieses Workshops heraus, dass ein sehr entscheidender Aspekt zu
sein scheint, wie es um das Wissen zur Nachhaltigkeit steht. Viele der anwesenden
Unternehmensvertreter &ul3erten Probleme mit dem konkreten Verstandnis und der
Umsetzung der Nachhaltigkeit. Allerdings kristallisierte sich auch heraus, dass
viele der im sensibilisierenden Konzept enthaltenen Einflussfaktoren durchaus fur
einige der Unternehmen eine Rolle spielen. Es lieR sich aber noch nicht feststellen,
in welchem Verhdltnis diese Faktoren im Einzelnen in den einzelnen Unternehmen

mit den diversen Feldern der Nachhaltigkeit zusammenhéngen.
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5.2 Durchfiihrung der qualitativen Forschung

5.2.1 Die Methodenauswahl

Wir haben schon festgestellt, dass grounded theory einen Hang zu qualitativen
Methoden hat. Ein wichtiger Punkt fir die Wahl der qualitativen Methodik ist die
relative Unerforschtheit des Forschungsfeldes ,,Nachhaltigkeit in kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen in der nordrheinwestfalischen

Lebensmittelindustrie®.

Es werden, basierend auf der Forschungskonzeption, mehrere Methoden gewaéhlt,
um den Forschungsgegenstand aus diversen Perspektiven zu beleuchten
(Methodentriangulation). Als erstes Instrument sind dazu Tiefeninterviews, die
anhand eines semi-strukturierten Leitfadens durchgefiihrt werden ausgewéhlt
worden. Diese ermdglichen Informationen von Unternehmen und Uber
Unternehmen in der Lebensmittelindustrie in NRW zu generieren und ihre Sicht
auf das Wissen um die Nachhaltigkeit und die Einflussfaktoren auf die
Nachhaltigkeit in Unternehmen zu erfassen.

Als zweites Instrument sind Gruppendiskussionen ausgewahlt worden. Diese sollen
zusammen mit der gesamten Wertschopfungskette einzelner Unternehmen des
Forschungsfeldes durchgefiihrt werden. Dies soll dazu beitragen, dass Einflusse
und konfliktére Sichtweisen der verschiedenen Stakeholder und des Unternehmens
selbst zu Tage kommen. Fehleinschatzungen oder falsche Selbsteinschatzungen der
Unternehmen in bestimmten Aspekten konnen so mdglicherweise aufgedeckt

werden.

Das dritte Instrument sind Workshops und wissenschaftliche Konferenzen. In den
Workshops sollen mehrere Vertreter von diversen Unternehmen anwesend sein.
Mit ihnen soll (ber bisherige Entwicklungen aus den Interviews und
Gruppendiskussionen diskutiert werden, um etwaige falsche Sichtweisen zu
Uberprifen oder Missverstandnisse des Forschers auszurdumen. Die

wissenschaftlichen Konferenzen sollen dazu genutzt werden, die generelle
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Vorgehensweise und erste Ergebnisse zu prasentieren, um diese mit anderen

Forschern zu diskutieren.

5.2.2 Das theoretische Sampling und die Datenerhebung

Um die reale Situation in Nordrhein-Westfalen erfassen zu kdnnen, war das Ziel
die Stichprobe zu planen und akribisch zusammenzustellen. Die Interviewpartner
mussten entweder mit den KMUs der Erndhrungsindustrie interagieren oder deren
Mitarbeiter bzw. Geschéftsfiihrer sein. Um maximale Kontraste innerhalb des
Interviewsamples zu erzielen, die dafiir sorgen, dass man mdglichst erst mit den
Interviews aufhort, wenn eine Sattigung erreicht ist, haben wir folgendes versucht:
Ein Interview mit einem Branchenverband wurde zeitlich vor ein Interview mit
einem Unternehmen aus dieser Branche durchgefuhrt. Dadurch wollten wir die
verschiedenen kontrastierenden Sichtweisen erfassen. Ferner haben wir dann
Unternehmen aus verschiedenen Branchen und verschiedenen Grofen
hintereinander befragt, um auch hier einen mdglichst scharfen Kontrast zu
schaffen.

Limitiert ist das Sampling der Interviewpartner durch drei Faktoren gewesen. Der
erste Faktor war die Zeit. Im Rahmen des Projektes konnte nur eine bestimmte Zeit
fur die qualitativen Interviews verwendet werden. Der zweite Faktor geht auch aus
den Projektrahmenbedingungen vor. Hierbei handelt es sich um eine finanzielle
Limitierung. Im Rahmen des Projektes stand nur ein bestimmtes Budget fir die
Durchfilhrung von Interviews zur Verfugung. Eine dritte Limitierung ist
praxisgeleitet und resultiert aus der Problematik, dass im Rahmen unseres
Herantretens an die Unternehmen es sich durchaus schwierig gestaltete zur
entsprechenden Verantwortungsperson weitergeleitet zu werden und diese dann

auch zur Teilnahmen an einem Interview zu Uberzeugen.

Unter Beachtung dieser limitierenden Faktoren ist es uns gelungen 20 Interviews
durchzufihren. Diese streckten sich auf die Zeit von Oktober 2012 bis Juli 2013,
was der grounded theory dahingehend entspricht, als dass sie besagt, dass ein

langerer Zeitraum der Interviewfiihrung zu einem zufriedenstellenderen
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Sattigungsergebnis fiihrt (siehe Kapitel 1.3.6). Befragt wurden 12 KMUSs, die in der
Lebensmittelindustrie in NRW agieren. Davon jeweils der Mitarbeiter, der sich mit
dem Themenbereich Nachhaltigkeit befasst, oder der Geschéftsfihrer oder
Eigentiimer. Weiterhin wurde ein Consultingunternehmen interviewt, das
ebensolche Unternehmen in Nachhaltigkeitsfragen berat. AuBerdem wurden drei
Branchenverbdnde mit Interviews bedacht. Zwei Unternehmen aus der
vorgelagerten Agrarindustrie mit Bezug zu Lebens- und Futtermitteln, sowie zwei

staatliche Organisationen.

Beim Sampling fiir die Gruppendiskussionen entlang der jeweiligen
Wertschopfungskette einzelner Unternehmen, trafen wieder dieselben drei
Limitierungen, Zeit, Finanzierung und Bereitschaft, zu. Hierbei war die
Bereitschaft, aufgrund des enormen Aufwandes, die beteiligten Stakeholder einer
Wertschopfungskette an zu einer Gruppendiskussion zu bewegen, noch geringer.
Daher konnte hier keine grofle Auswahl erfolgen, sondern mit den zugesagten
Diskussionen musste vorliebgenommen werden. Daher erfolgten vier
Gruppendiskussionen entlang der  Wertschopfungskette der  jeweiligen
Unternehmen. Diese erfolgten zeitlich gesehen in der letzten Phase der

Tiefeninterviews.

Auf die Teilnehmer der Workshops, dem dritten Instrument, konnte kein Einfluss
genommen werden, es wurden Einladung an einen groRen Pool von Unternehmen
geschickt und manche Vertreter dieser Unternehmen nahmen teil. Eine weitere
Limitierung war auch hier wieder die Finanzierung, daher konnten insgesamt nur
zwei solcher Workshops durchgefiihrt werden. Am 03.04.2014 in Minster und am
26.05.2014 in Bonn.

Ein weiterer wichtiger Schritt innerhalb des Komplexes der Datenerhebung ist der
Interviewleitfaden (Anhang Ill). Fir die Tiefeninterviews mit den
20 Interviewpartnern  wurden die  Kernthemenfelder  entsprechend  des
sensibilisierenden Konzeptes ausgewahlt. Zuerst wurde im Rahmen der Interviews
ausgelotet, was die Interviewten unter Nachhaltigkeit, in Bezug auf Ihr

Unternehmen, verstehen. Bei den anderen Interviewteilnehmern, die nicht aus
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Unternehmen direkt kamen, wurde ihre Sicht Uber das was die Unternehmen aus
ihrem Umfeld unter Nachhaltigkeit verstehen abgefragt. Als néchster
Themenkomplex wurden die Unternehmen bzw. die andern Interviewteilnehmer
gefragt, welche Aktivitaten sie bisher im Rahmen der Nachhaltigkeit durchfthren.
AbschlieBend wurde darauf eingegangen, welche Faktoren sie in der Durchflihrung

dieser Aktivitaten positiv bzw. negativ beeinflussen.

5.3  Ergebnisse der qualitativen Forschung und abgeleitete Hypothesen

Der letzte Schritt im Rahmen der qualitativen Studie beschaftigt sich mit der
empirisch fundierten Theoriebildung. Dafur wird im Folgenden beschrieben,
welche Ergebnisse die qualitative Forschung gebracht hat und welche Schlisse sich
daraus fur die weitere Erforschung des Themenbereiches ergeben, damit diese dann
auf eine folgende quantitative Studie angewandt werden konnen. Fur die Analyse
der qualitativen Daten wird die Software ,MAXQDA 11* zur Hilfe genommen.
Mit dieser lassen sich die Transskripte der Interviews, Gruppendiskussionen und
Workshops in logischen Gruppen, unter bestimmten Kodes, zusammenfassen.

Dafiir werden zunédchst dem Forscher wichtig erscheinende Textabschnitte der
Transskripte mit einem Kode kodiert. Diese Kodierung wird sodann in einem
Kodesystem der Software eingepflegt. Jeder einzelne Kode basiert sodann auf
bestimmten Schlagwortern. Im Verlauf der Kodierung des gesamten Textmaterials
werden Kodes mehrfach verwendet, da die Textstellen in bestimmten Kategorien
Ubereinstimmen. In einem zweiten Schritt kénnen dann &hnliche Kodes in
sogenannten Kodegruppen zusammengefasst werden. So ergibt sich eine hoher
aggregierte Ebene. Diese lassen sich dann teilweise noch weiter aggregieren und es
entstehen Kodefamilien. Die Kodes und Kodefamilien stimmen logischerweise
recht prazise mit den Dimensionen der Nachhaltigkeit und Ihren Unterpunkten aus
Kapitel 2.3 berein, da diese ja Basis fur die Forschung bilden und sich einzelne
Kodes logischerweise hierunter subsummieren lassen missen. Diese stammen alle
zundchst aus einer sinnlogischen durch den Forscher festgelegten Kodierung.

Hierbei werden einzelne Worter oder Textabschnitte mit einem Schlagwort oder
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Schlagsatz belegt. Im Rahmen der Kodierung entwickelt sich dann aber eine relativ
abstrakte Herangehensweise, weil auf vorhandene Kodes, die nach und nach in das
System eingepflegt wurden, zuriickgegriffen werden kann. Durch diese einerseits
logische und andererseits doch systematische Herangehensweise wird eine gute

Gruppierung der Textausschnitte gewahrleistet.

Die Kodes wurden aus MAXQDA in MS EXCEL (Ubertragen und zu nodes
(Knotenpunkte: zeigen Kodes, Kodegruppen und —familien sowie deren Haufigkeit
an) und edges (Knotenverbindungen: zeigen Verbindungen zwischen Kodes und
Kodegruppen bzw. Kodegruppen und Kodefamilien an) Listen in Trennzeichen
getrennten ,,.CSV* Dateien transformiert. Die nodes werden dabei mit einem
Gewicht belegt. Dieses Gewicht ergibt sich aus der Haufigkeit des Vorkommens
eines Kodes in einer Gruppe bzw. Familie. Die edges werden mit keinem Gewicht
belegt, sie zeigen ausschlieBlich die Zugehdrigkeit von Kodes zu Kodegruppen und
von Kodegruppen zu Kodefamilien an. Diese transformierten .CSV Dateien mit
den Informationen zu den Kodehdufigkeiten und Kodenamen sowie
Zugehorigkeiten wurden dann zunéchst in separate Dateien zu den drei
Themenfeldern  Nachhaltigkeitsverstandnis, Nachhaltigkeitsengagement und
Einflussfaktoren aufgeteilt. Diese Aufteilung erfolgt, weil diese Themenfelder
angelehnt an die vier Kernfragen der Arbeit angelehnt sind, die es zu beantworten
gilt. Dadurch erhalt man fir jedes dieser Themenfelder zwei ,,.CSV* Dateien,

wovon eine die nodes und eine die edges Merkmale enthalt.

Diese Dateien kann man im Folgenden in die Software GEPHI importieren. Diese
Software ist eine open-source Software zur Netzwerkanalyse und —visualisierung,
die auf der Programmiersprache Java beruht. Die Software ist weltweit schon in
vielen Forschungsprojekten und zur Visualisierung von Social-Media Netzwerken
wie Twitter oder Facebook zum Einsatz gekommen (BRUNS 2011, S.1331). Im
weiteren Verlauf dieses Kapitels werden zu den drei Themengebieten jeweils die
Strukturen aus den qualitativen Daten mittels der Software GEPHI visualisiert und

anschlieRend beschrieben.
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5.3.1 Theoriebildung zum Nachhaltigkeitsverstandnis der KMUs

Zuerst widmen wir uns dem Themenfeld was die kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen unter Nachhaltigkeit verstehen. In diesem Themenfeld gibt es
147 kodierte Stellen in den qualitativen Daten. Diese kénnen in 23 Kodegruppen
zusammengefasst werden. Die Gruppen wiederum fassen wir in sieben
Kodefamilien zusammen. Daraus ergeben sich 135 edges und 135 nodes. Diese
werden in GEPHI eingefligt und dann zuerst mittels des dem Programm eigenen
yinfan hu Algorithmus konzentrisch angeordnet. In Folge konnen mittels des
ebenfalls dem Programm eigenen contraction Algorithmus die Abstdnde zwischen
den nodes verringert werden um eine bessere grafische Darstellungsform zu
erhalten. Weiterhin sorgt der auch programmeigene Algorithmus label adjust
dafr, dass die Beschriftungen nicht tberlappen. Auch dies fihrt zu einer besseren
grafischen Darstellung der qualitativen Ergebnisse. Zur weiteren grafischen
Aufbesserung werden die nodes mit mehr Gewicht dunkler geférbt und mit einem
groleren Durchmesser versehen als die mit weniger Gewicht. Dem Zentralen node
Nachhaltigkeit wird dabei ein Gewicht von 60 Kodes zugeteilt, um ihn gréRer als
alle anderen darzustellen. In Abbildung 23 ist das Netzwerk des Verstandnisses der
Nachhaltigkeit dargestellt, so wie es aus den qualitativen Daten des Samples zu
extrahieren ist. Dabei zielen die Kodefamilien, die mit den Kategorien aus der
ISO 26000 Norm ubereinstimmen, auf das Zentrum, das Verstdndnis von
Nachhaltigkeit. Mit den Kodefamilien verbunden, aber weiter vom Zentrum

entfernt, liegen die Kodegruppen, auf diese wiederum zielen die einzelnen Kodes.
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FairTrade

Abbildung 23: Nachhaltigkeitsverstdndnis der KMUs des qualitativen Samples als Kodenetzwerk
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Quelle: Eigene Darstellung mit GepHI 0.8.2-beta.
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Wenn man das Kodenetzwerk betrachtet, fallt auf, dass die sieben Kodefamilien,
die sich aus den Nachhaltigkeitsdimensionen und der logischen Summierung der
Kodes ableiten, unterschiedliche Gewichte haben. Diese Gewichte (Grole des
Durchmessers) ergeben sich aus der numerischen Kodehdufigkeit, die dieser
Kodefamilie zugrunde liegt. Wir stellen anhand der Gewichte fest, dass die
Unternehmen im vorliegenden Sample Nachhaltigkeit zu allererst und am starksten
mit der Dimension Umwelt verbinden. Aspekte der Organisationsfiihrung
verbinden sie genauso mit Nachhaltigkeit wie Arbeitspraktiken, wenn auch
deutlich schwacher. Menschenrechte, Einbindung und Entwicklung der
Gesellschaft, faire Betriebs- und Geschaftspraktiken sowie Konsumentenanliegen
spielen flr die Unternehmen des Samples hingegen - wenn sie Nachhaltigkeit fur

sich definieren - eine untergeordnete Rolle.

Schauen wir uns das Verstandnis der Unternehmen im Sample einmal detaillierter
an. Nehmen wir zuerst die Kodefamilie Umwelt. Diese Kodefamilie ist
untergliedert in vier Kodegruppen: 1.) Klimawandel abschwéchen, 2.) Nachhaltige
Ressourcennutzung, 3.) Umweltschutz/Artenvielfalt und 4.) Vermeidung der
Umweltbelastung. Man kann hier feststellen, dass in der Kodefamilie Umwelt die
Kodegruppen entsprechend der Handlungsfelder der ISO 26000 alle mit Kodes
hinterlegt sind. Allerdings gibt es auch hier Gewichtungsunterschiede. So ist die
Kodegruppe nachhaltige Ressourcennutzung bei weitem die am stdrksten
gewichtete. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass die Unternehmen des Samples
unter Nachhaltigkeit in einem groBen AusmaB nachhaltige Ressourcennutzung
verstehen bzw. unter dem Aspekt Umwelt innerhalb der Nachhaltigkeit nachhaltige
Ressourcennutzung verstehen. Das spiegelt sich in folgenden Ausziigen aus den

Interviewtransskripten wieder:

- ,...man muss ja auch an die Zukunft denken und nur so kann man
erreichen, dass flr weitere Generationen auch noch geniligend Rohstoffe da
sind.”

- ... und dann sind das auch Prozessfragen, Minimierungsfragen, das ist

natlrlich vor allem Energieeinsparung...*
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Wenden wir uns der nachsten wichtigen Kodefamilie zu, der Organisationsfiihrung.
Diese Familie gliedert sich auf in fiinf Kodegruppen: 1.) Zusammenhang der
Nachhaltigkeit mit der Kernkompetenz, 2.) Strategie/Transparenz, 3.)
generationeniibergreifend handeln, 4.) Familienunternehmen und 5.) wirtschaftlich
sein. Hier fallt ins Auge, dass es mehr Kodegruppen gibt als es Handlungsfelder in
der ISO 26000 Norm gibt, die hier lediglich
Entscheidungsfindung/Strategieplanung vorsieht. Das kommt dadurch zustande,
dass die Unternehmen im Sample generationeniibergreifende Strategien als ein
Punkt der Nachhaltigkeit gesehen haben aber auch, dass das Familienunternehmen
an sich fir die Unternehmen einen Aspekt der Nachhaltigkeit darstellt. Die
Kodegruppen ,,wirtschaftlich sein“ und ,,generationeniibergreifend handeln“
spielen innerhalb der Kodefamilie Organisationsfiihrung im vorliegenden Sample
die wichtigste Rolle. Das kann man auch beispielhaft an folgenden Auszigen
sehen:

- ,,...eben diese Zukunftsgerichtetheit und diesen dkologischen Ansatz und
eben dieses auf zukunftige Generationen, die auch noch unter Bedingungen
leben sollen, die einigermalien ertrdglich sind.*

- ,,Was ist denn Nachhaltigkeit? Nachhaltig eigene Gewinne sicher zu

stellen.*

Die dritte Kodefamilie mit relativ groBem Gewicht ist die Kodefamilie
Arbeitspraktiken. Auch diese Kodefamilie gliedert sich auf in fiinf Kodegruppen:
1.) sozialer Dialog, 2.) Gesundheit und Sicherheit, 3.) Schulung und Entwicklung
am Arbeitsplatz, 4.) Arbeitsbedingungen und 5.) Beschéftigungsverhaltnis. Diese
Kodegruppen stimmen wieder mit den Handlungsfeldern der 1SO 26000 Uberein.
Dabei sind sozialer Dialog und Beschéftigungsverhaltnis diejenigen Kodegruppen,
die in dieser Kodefamilie mit den meisten Kodes hinterlegt sind. Beispielhafte

AuBerungen aus den qualitativen Daten in diesen Feldern sind:

- ,,...die Mitarbeitermotivation, die Mitarbeiterfithrung, Rohstoffe, also alles

was sich da in Regionalitit tummelt z&hle ich zur Nachhaltigkeit.
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,-..deswegen einerseits die Verpflichtung der Ressourcen und da gehort das

Humankapital genauso dazu wie die Rohstoffe.*

Die weiteren Kodefamilien, Menschenrechte, Einbindung und Entwicklung der
Gesellschaft, faire Betriebs und -Geschaftspraktiken sowie Konsumentenanliegen
spielen beim Nachhaltigkeitsverstandnis der Unternehmen aus den qualitativen
Daten eine untergeordnete Rolle. Dabei verwundert vor allem, dass
Konsumentenanliegen fiir die Unternehmen nicht besonders stark unter die
Nachhaltigkeit fallen, obwohl die Konsumenten im Endeffekt diejenigen sind, die
die Produkte konsumieren und deren Missfallen einen Einfluss auf das

Unternehmen haben.

AbschlieBend koénnen wir zum Themenfeld Verstandnis der Nachhaltigkeit in
KMUs in NRW unsere Theorie in spezifischen Hypothesen ausdriicken. Wir halten
fest, dass die unterschiedlichen Kategorien der Nachhaltigkeit von den
Unternehmen unterschiedlich stark zur Nachhaltigkeit gezahlt werden.

Hypothese I: Das Nachhaltigkeitsverstandnis von KMUs in NRW beinhaltet die
sieben Kategorien der 1SO 26000 in unterschiedlicher Gewichtung.

Weiterhin  besteht begriindeter Anlass, Unterschiede hinsichtlich ihrer
Charakteristika wie GroRe, Markenartikler etc., zwischen den Unternehmen zu
vermuten, da in den Interviews verschiedene Unternehmensgrofen und

Produktkategorien vertreten waren und diese sich unterschiedlich gedufert haben.

Hypothese I1: Das Nachhaltigkeitsverstandnis der KMUs in NRW variiert nach

UnternehmensgroRe, Produktmerkmalen, Absatzgebiet und Rohstoffherkunft.

Interessant ist es hierbei den Aspekt zu berticksichtigen, dass die Kodierungen oft
einen Okonomischen Hintergrund haben. Ein &konomisch ausgerichtetes
Verstandnis der Nachhaltigkeit herrscht vor allem in den Bereichen Umweltaspekte
(z.B. Energieeinsparung) und Organisationsfiihrung (z.B.

generationentiibergreifendes Wirtschaften) vor.

Hypothese 111: KMUs in NRW verstehen unter Nachhaltigkeit hauptséachlich

Umweltaspekte, Organisationsfihrung und Arbeitspraktiken.
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Ein weiter interessanter Faktor ist, dass in vielen der sieben Kategorien
Kodierungen mit einem regionalen Hintergrund vorkommen. Diese sind zwar unter
die sieben Kategorien entsprechend der ISO 26000 einzuordnen, aber sie kommen
in einer Haufung vor, dass eine weitere Betrachtung sinnvoll erscheint, was zu der

folgenden Hypothese fiihrt.

Hypothese 1V: KMUs sehen Regionalitdt als ein wichtiges, eigenstandiges
Kriterium der Nachhaltigkeit bzw. als Nachhaltigkeit per se an. Diese Sichtweise
variiert aber mdglicherweise nach Unternehmensmerkmalen wie GroRe,

Absatzgebiet, Rohstoffherkunft und Produktmerkmalen.

5.3.2 Theoriebildung zum Nachhaltigkeitsengagement der KMUs

Das zweite groBe Themenfeld der qualitativen Studie analysiert, welches
Engagement die kleinen und mittelstdndischen Unternehmen zeigen, wenn sie
Malnahmen in nachhaltiger Hinsicht durchfuhren. In den qualitativen Daten lassen
sich 132 kodierte Stellen dazu finden. Diese Kodes ergeben 21 Kodegruppen, die
den Handlungsfeldern aus den sieben Kernaspekten der 1SO 26000 Norm
entsprechen. Auch hier gruppieren sich die Kodegruppen wieder in die sieben
Kernfelder der ISO Norm, entsprechend der Kodierlogik und Grundannahmen im
Rahmen des sensibilisierenden Konzeptes. Das ergibt in diesem Fall 135 nodes und
135 edges. Diese konnen als CSV Dateien wieder in GEPHI eingelesen werden.
Auch hier wurde der Yinfan Hu Algorithmus mehrfach angewandt um die
Kodefamilien und Gruppen konzentrisch anzuordnen. Auch kamen in Folge der
contraction Algorithmus sowie der label adjust Algorithmus zum Einsatz, um die
grafische Darstellung zu optimieren. Weiterhin wurden analog zur Netzwerkgrafik
des Nachhaltigkeitsverstandnisses die nodes nach Gewicht in Farbe dunkler und
Umfang groBer dargestellt. Dadurch erschlief3t sich auch hier dem Betrachter auf
den ersten Blick die unterschiedlichen Gewichtungen und damit die Wichtigkeit

einzelner Kodefamilien, Gruppen und Kodes.
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Betrachten wir nun das Kodenetzwerk, dass sich mit dem Engagement befasst, dass
die KMUs der qualitativen Stichprobe in den Kategorien der Nachhaltigkeit zeigen
(siehe Abbildung 24).
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Abbildung 24: Nachhaltigkeitsengagement der KMUSs des qualitativen Samples als Kodenetzwerk
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Die Abbildung zeigt, dass auch das Engagement, das die Unternehmen in
Nachhaltigkeitsaspekten zeigen, sehr divers ist. Die Kodefamilie Umwelt ist bei
weitem die, in der die Unternehmen aus der qualitativen Stichprobe am stérksten
engagiert sind. Darauf folgen die Kategorie Einbindung und Entwicklung der
Gesellschaft sowie die Konsumentenanliegen. Die Kodefamilien faire Betriebs und
—Geschaftspraktiken,  Arbeitspraktiken  sowie  Organisationsfuhrung  und
Menschenrechte spielen in dieser Stichprobe eine sehr geringe bis fast gar keine
Rolle.

Als nachstes kdnnen wir deutlich erkennen, dass sich das, was die Unternehmen in
der Stichprobe unter Nachhaltigkeit vorstellen, und das, was sie an MaBnahmen
durchfihren  die nachhaltig sind, voneinander unterscheidet. Eine
Ubereinstimmung kann allerdings im Bereich Umwelt gefunden werden. Das ist
die Kategorie, die fur die Unternehmen aus der Stichprobe am ehesten
Nachhaltigkeit bedeutet und gleichzeitig ist es die Kategorie, in der sie am
aktivsten Malinahmen durchfiihren.

Auch in diesem Netzwerk kénnen wir die einzelnen Kodefamilien wieder etwas
detaillierter betrachten. Wir kdnnen hier ebenfalls zuerst die Kodefamilie Umwelt
betrachten. Diese besteht aus den vier Kodegruppen: 1.) Vermeidung der
Umweltbelastung, 2.) nachhaltige Ressourcennutzung, 3.) Klimawandel
abschwdchen und 4.) Umweltschutz/Artenvielfalt. Diese Kodegruppen stimmen
entsprechend wieder mit den Handlungsfeldern der ISO 26000 (berein. Die
Kodegruppen mit dem meisten Gewicht, also diejenigen in denen die meisten
Kodes hinterlegt sind, sind dabei die Vermeidung der Umweltbelastung und die

Nachhaltige Ressourcennutzung. Das driickte sich in der Stichprobe wie folgt aus:

- ,,...wir haben eine Photovoltaikanlage und das haben wir alles schon
relativ frith gehabt. Wir haben hier griinen Strom.*
- ,,...haben wir immer mehr was nur Pappe ist oder wiederverwendbare

Folie...*
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Die nédchste groRe Kodefamilie im Netzwerk der Nachhaltigkeitsmanahmen ist
die Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft. Hier sind die Kodegruppen
Einbindung der Gemeinschaft, Gesundheit, Bildung und Kultur sowie Investitionen
ins Gemeinwohl vertreten. Das sind vier von den sieben Handlungsfeldern, die in
der 1SO 26000 vorkommen. Keine Rolle spielen also die fehlenden Kategorien,
Schaffung von Arbeitsplatzen, Schaffung von Wohlstand und Einkommen sowie
die Entwicklung von Technologie fur die Unternehmen im Sample. Das bedeutet in
dieser Hinsicht haben sie keine Aktivitaten des Unternehmens erwéhnt. Wichtig fur
die Unternehmen in dieser Kodefamile sind aber die Kodegruppen Investition ins
Gemeinwohl und Bildung und Kultur. Das wird auch bei folgenden AuBerungen

aus den qualitativen Daten deutlich.

- ,....Verantwortlichkeit in dieser Gemeinde: Aktivititen, wie eine
Blutspende mit organisieren.*

- ,...natiirlich unterstiitzen wir auch einen Sportverein.*

Die dritte, auch noch relativ stark gewichtete Kodefamilie sind die
Konsumentenanliegen. Hier gliedern sich vier Kodegruppen ein: 1.) Fairness
gegeniber Konsumenten, 2.) Verbraucherbildung, 3.) Schutz der Gesundheit und
4.) nachhaltiger Konsum. Diese sind relativ gleichgewichtet, bis auf Fairness
gegeniiber den Konsumenten. Diese Kodegruppe ist leicht schwécher mit Kodes
hinterlegt als die anderen drei Kodegruppen. Beispielhaft einige kodierte

Textstellen aus der qualitativen Stichprobe:

- ,,...wir versuchen das schon auf unseren Verpackungen. Da ist dann
Uberall ein kleiner Text mit drauf, wo dann z.B. steht: Durch den Kauf
dieses Produkts ermogliche sie den Bauern ein besseres Leben.*

- ,Ja gut, das machen wir ja eigentlich sehr viel mit unserem Verband. Das

ist ,,maBvoll genieBen* des Bundesverbandes der Spirituosenindustrie.*

Die anderen vier Kategorien, Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken,
Arbeitspraktiken, Organisationsfiihrung und Menschenrechte spielen nach

Reihenfolge ihrer Auflistung eine untergeordnete und dabei absteigend wichtige
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Rolle. Menschenrechte spielen fast gar keine Rolle, sie sind lediglich mit zwei
Kodes hinterlegt.

Zusammenfassend zum zweiten Themenfeld, dem Nachhaltigkeitsengagement der
KMUs in NRW, kdnnen wir unsere Theorie wieder analog zum Procedere im
vorangegangenen Themenfeld in spezifischen Hypothesen ausdriicken. Wir
konnten also feststellen, dass das Nachhaltigkeitsengagement je nach Kategorie der
ISO 26000 variiert.

Hypothese V: Das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW variiert je nach
Kategorie entsprechend der 1SO 26000.

Auch hier besteht Anlass zur Vermutung, dass UnternehmensgroRe,
Produktmerkmale, Absatzgebiet und Rohstoffherkunft einen Einfluss auf das

Engagement haben.

Hypothese VI: Das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs variiert hinsichtlich
Unternehmensgrofe, Produktmerkmalen, Absatzgebiet und Rohstoffherkunft.

Man konnte auch beobachten, dass das Nachhaltigkeitsengagement sich stark auf
bestimmte Kernbereiche der Nachhaltigkeit konzentrierte.

Hypothese VII: Das Nachhaltigkeitsengagement konzentriert sich stark auf die
Kernthemen Umwelt, Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft sowie

Konsumentenanliegen.

Neben diesen Hypothesen, die sich rein auf die Malinahmen beziehen, lasst sich
auch noch ein Ubergeordnetes Phadnomen beobachten und zwar, dass es eine
deutliche Diskrepanz zwischen dem Verstandnis der Nachhaltigkeit und dem
tatséchlich durchgefiihrten Nachhaltigkeitsengagement gibt. Daraus leitet sich die

folgende Hypothese ab.

Hypothese VIII: Zwischen dem, was die KMUs in NRW unter Nachhaltigkeit
verstehen und dem, was sie an Nachhaltigkeitsengagement betreiben, herrscht ein

beachtlicher Unterschied.
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5.3.3  Theoriebildung zu den Einflussfaktoren auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs

Als letzten grofRen Komplex der qualitativen Studie betrachten wir nun das dritte
Themenfeld. Dieses handelt davon herauszufinden, welche Faktoren das
Nachhaltigkeitsengagement in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen in der
Lebensmittelindustrie in Nordrhein-Westfalen beeinflussen. In den Daten der
Stichprobe lassen sind 263 kodierte Stellen erfassen. Diese Kodes sind in
25 Kodegruppen zusammengefasst. Diese Kodegruppen wiederum kdénnen in

20 Kodefamilien zusammengefasst werden. Diese sind:

- Labelflut,

- Flexibilitat,

- Medien/Berichterstattung,

- Zielkonflikte,

- Wissen,

- Interindustrieller Wettbewerb,

- Produktmerkmale,

- Wertschopfungskette/Private Standards,
- Netzwerke,

- Sektorzugehdrigkeit,

- Einstellung des Geschéftsfihrers,

- Personalwesen,

- Strategie/Expertise,

- Konsumenten (ortsanséssig),

- Lebensmittelsicherheit,

- Kapital,

- Landwirtschaftlicher-/Ressourceninput,
- Mdgliche Einsparpotentiale,

- GrofRe des Unternehmens,

- Kontraproduktive Gesetzeslage.
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Diese 20 Kodefamilien entsprechen zum grofiten Teil den Literaturaspekten, die
bereits in Kapitel 4.3 und 4.2 als Einflussfaktoren, die potentiell nachhaltiges
Engagement in der Lebensmittelindustrie und in kleinen Unternehmen beeinflussen
konnen, identifiziert wurden. Zuerst kdnnen wir hier aber wieder die 153 nodes und
153 edges darstellen. Diese wurden entsprechend der vorangegangenen Grafiken,
die mit GEPHI realisiert wurden, auch mit dem Yinfan Hu Algorithmus
konzentrisch angeordnet, mit dem contract Algorithmus und dem label adjust
Algorithmus sowie der farblichen und GroRengestaltung nach ihrem spezifischen
Gewicht grafisch optimiert. In Abbildung 25 sind die Einflussfaktoren in der

bereits bekannten Weise dargestellt.

Auch in diesem Netzwerkwird einigen Kodefamilien ein starkeres spezifisches
Gewicht zugeordnet als anderen. Weiterhin fallt auf, dass zu den aus der Literatur
bereits extrahierten und bekannten Einflussfaktoren die in Kapitel 4.3 und 4.2
beschrieben worden sind weitere Einflussfaktoren hinzukommen. Die
Kodefamilien Labelflut, Medien/Berichterstattung, Produktmerkmale, GréRe des
Unternehmens und die kontraproduktive Gesetzeslage sind Einflussfaktoren, die in
der Form nicht aus der Literatur hervorgegangen sind, sich aber aus dem
qualitativen Sample ableiten lassen. Gehen wir zunéchst der Reihe nach vor und
betrachten die Einflussfaktoren in der Reihenfolge ihres absteigenden spezifischen

Gewichtes, das durch die hinterlegten Kodes gerechtfertigt wird.

Das hdchste spezifische Gewicht hat die Kodefamilie Konsumenten. Sie setzt sich
aus den drei Kodegruppen 1.) preissensibler Konsument, 2.) Konsumenten
tendieren zur Nachhaltigkeit und 3.) Konsumenten wollen informiert werden,
zusammen. Die grofite Kodegruppe ist dabei die Gruppe preissensibler Konsument,
gefolgt von dem Trend der Konsumenten zur Nachhaltigkeit. Dies driickt sich in

den qualitativen Daten wie folgt aus:

»Der Konsument will ein giinstiges Produkt haben und fragt nicht nach wie
verarbeitet die Firma das und was betreibt sie zur Nachhaltigkeit.*
- Jch kaufe funf Frikadellen beim Discounter fiir 1,49 € und dann wollen

die immer noch dran glauben dass das Schwein glucklich gewesen ist und
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sind emport, wenn sie feststellen, dass das Schwein nicht glicklich war.
Das funktioniert nicht.*
- ,,Da kommen auch einfach mehr Anforderungen, einfach auch von den

Verbrauchern, die da hingehen und auch Informationen haben wollen.*

Als nachster groRer Einflussfaktor kristallisieren sich die Wertschépfungskette und
damit einhergehende private Standards heraus. Unter diese Kodefamilie fallen drei
Kodegruppen: 1.) Druck aus der Wertschopfungskette, 2.) Label und 3.)
Zertifizierung und private Standards. Wovon mit Abstand die Gruppe mit dem
meisten Gewicht der Druck aus der Wertschépfungskette ist. Auch hier wieder

einige Beispiele aus der qualitativen Stichprobe:

,Der Handel erwartet nachhaltige Rohstoffe, mochte umstellen,...
»Ich sage mal gerade verstarkt in den letzten Jahren sieht man das immer
mehr, ich sag mal auch die Handelsunternehmen wollen immer mehr

nachhaltig produzieren oder eben halt damit werben.*

Ein dritter groRer Einflussfaktor, der durch die qualitative Stichprobe unterstiitzt
wird ist Strategie/Expertise. In dieser Kodefamilie sind finf Kodegruppen vereint:
1.) Qualitat/Gesetze, 2.) Nachhaltigkeitsstrategie, 3.) langfristige Unternehmens-
strategie, 4.) Risikostrategie und 5.) Strategie/Transparenz. Die wichtigsten
Kodegruppen hier ist die Risikostrategie gefolgt von Nachhaltigkeitsstrategie und

Transparenz.

,Durch unser Nachhaltigkeitsmanagement wollen wir dariiber hinaus
gesellschaftliche,  ©Okologische,  wirtschaftliche und straf- und

haftungsrechtliche Risiken fiir das Unternehmen verringern.*

Der néchste Einflussfaktor ist Netzwerk, in dieser Kodefamilie sind zwei
Kodegruppen inkludiert, Netzwerke mit anderen Unternehmen und
Lieferantennetzwerke. Hier sind die Netzwerke mit den Unternehmen die starker
mit Kodes hinterlegte Gruppe. Netzwerke als Einflussfaktoren finden sich

beispielsweise wie folgt in den qualitativen Daten:
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- ,,...aber das macht keinen Sinn, wenn ich das allein mache. Dann miisste
ich das mit ein paar anderen Kollegen machen.*

- ,.Im Mittelstand bewegen sie diesen Karren nicht, also sie ziehen ihn nicht,
sie kénnen ihn mitbewegen, wenn alle anderen daran arbeiten kénnen sie

die Richtung mitbestimmen, aber sie konnen ihn nicht ziehen.*

Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor ist die Medienberichterstattung. Diese
Kodefamilie hat die zwei Untergruppen positive sowie negative
Medienberichterstattung. Wobei die negative Berichterstattung deutlich mehr
spezifisches Gewicht hat als die positive. Die Unternehmen in der qualitativen

Stichprobe driicken dies wie folgt aus:

- ,,...die haben die unverschimte Dreistigkeit dieses Produkt, weil es kein
Siegel hat, als teilweise unfair gehandelt zu deklarieren und das in der

Zeitung abzudrucken.*

Auch ein Einflussfaktor mit hohem spezifischen Gewicht ist die Kodefamilie
Kapital mit ihrer untergeordneten Gruppe Kapital Verfligbarkeit mit negativem
Einfluss. Hier wird besonders deutlich wie sehr die Nachhaltigkeit in einigen
Unternehmen des Samples von finanziellen Faktoren abhéngt. Das wird
entsprechend auch in der Stichprobe ausgedrickt:

,EBin Betrieb, der wirtschaftlich am &uf3ersten Limit knappst und tut und
macht und versucht die Banken mit ihren Krediten zu bedienen, dass der
sich schwerer einem Thema Nachhaltigkeit ndhern wird als einer, der ein
bisschen viel Geld hat und Zeit und Lust hat Uber so etwas nachzudenken
und nicht Ober Bankgesprache nachdenken muss, dass ist sicherlich ein

Thema.*
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Abbildung 25: Einflussfaktoren des Nachhaltigkeitsengagements der Unternehmen des qualitativen Samples
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Der néchste Einflussfaktor ist das Personalwesen. Ein Faktor mit einem gleich
gelagerten Gewicht wie der Einflussfaktor Kapital. Auch hier sind zwei
Kodegruppen identifiziert worden, die sich unter die Familie Personalwesen
gruppieren: Einfluss des Personals auf Nachhaltigkeit und gutes Personal
anwerben. Das bedeutet, dass auf der einen Seite das Personal die Nachhaltigkeit
beeinflusst, auf der anderen Seite gutes Personal nur zu bekommen ist, wenn man
nachhaltig ist. Das driicken die Unternehmen in der Stichprobe folgendermalien

aus:

- ,,...die haben alle Probleme gute Leute auBer sich selbst als Inhaber, als
Manager anzustellen. Das ist definitiv ein Motiv was sich immer wieder
findet.*

- ,,Wir sehen schon das dieses Thema so ein bisschen herein in das Thema
Fachkraftemangel geht, dem man entgegenwirken muss, indem man dann
eben guckt, dass das Unternehmen gewisse Faktoren und Wiinsche der
Mitarbeiter berticksichtigt, wenn es dann nachher darum geht, eins von
zehn Unternehmen zu sein, wo sich dann vielleicht der Mitarbeiter

iiberlegen kann, wo fange ich an.*

Ein weiterer wichtiger Faktor, der in der qualitativen Stichprobe zu Tage getragen
wurde, sind die Produktmerkmale. Hier wurden drei Kodegruppen identifiziert, die
sich diesem Faktor unterordnen. Diese Kodegruppen sind 1.) Produktabnehmer,
2.) Produktkategorie und 3.) Produktpreis. Das bedeutet, dass in der Stichprobe
unter anderem die Art des Endkonsumenten, der Preis des Produktes und ob es ein
Markenprodukt ist, eine wichtige Rolle gespielt haben. Beispielsweise wurden

folgende Statements abgegeben:

- ,,Wenn Sie natiirlich eine Marke herstellen, dann laufen Sie natiirlich auch
immer Gefahr, dass, wenn irgendwas mit der Marke passiert, das auf die
Marke zuriickfallt.”

- ,Ein Commodity Produkt wird von Konsumenten nicht als nachhaltig

nachgefragt.*
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Weiterhin konnte die Einstellung des Geschéftsfihrers als Einflussfaktor
identifiziert werden. Hier sind als Gruppen entweder eine negative oder positive
Einstellung des Geschéftsfuhrers zur Nachhaltigkeit hinterlegt. Die positive
Einstellung ist dabei ofter genannt worden als die negative. Im Folgenden zwei

Beispiele aus der Stichprobe.

,»das ist die personliche Einstellung das (Nachhaltigkeit) umzusetzen*

,,das ist der Firmengriinder gewesen der im Prinzip schon so gedacht hat.*

Als letzter groRer, ausflhrlich erwédhnenswerter, Einflussfaktor kann der
interindustrielle Wettbewerb identifiziert werden. Auch hier sind wieder zwei
Kodegruppen hinterlegt, zum einen der negative und zum anderen der positive
Einfluss des interindustriellen Wettbewerbs. Auch hier Auszlige aus der

Stichprobe:

- ,,...also das sind die Probleme, dass man immer versuchen muss im
Wettbewerb zu schwimmen, also man kann nicht alleine gehen und sagen:
nein ich schultere mehr, hab ein tolles Produkt (nachhaltig) und der
Handel, der wird mir das schon glauben und abkaufen...*

- ,,Wir sehen da ganz klar eine Chance (in der Nachhaltigkeit), weil wir uns
natlrlich auch von anderen Marken abgrenzen missen. Von daher miissen
wir dem Konsumenten schon irgendwie glaubhaft machen warum unser
Produkt anderes ist als andere Produkte und das erzielen wir eben durch

NachhaltigkeitsmaBnahmen.*

Eine Zusammenfassung der Faktoren, die in der Stichprobe gefunden wurden, sind
in Abbildung 26 abzulesen. Die Grole der Pfeile reprasentiert dabei die
Gewichtung des Faktors anhand der hinterlegten Kodes aus der qualitativen
Stichprobe. Die Grolte des Unternehmens und die Gesetzeslage werden dabei in

der Grafik nicht berticksichtigt, da ihr Einfluss in der Stichprobe sehr gering war.
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Abbildung 26: Einflussfaktoren auf das Nachhaltigkeitsengagement von KMUSs in
NRW

Interne Einflussfaktoren Externe FEinflussfaktoren
Zielkonflikte Sektorzugehorigkeit
Landw.-/Ressourceninput
P Labelf
Flexibilitat i
Lebensmittelsicherheit
Wissen Interindustrieller
Wettbewerb
Einsparpotentiale Kapital

Produktmerkmale Medien/Berichterstattung

Einstellung des Netzweke

Geschaftsfuhrers

\Wertschopfungskette
(private Standards)

Personalwesen

Konsumenten

Strategie/Expertise

i

Quelle: Eigene Darstellung

Fassen wir abschlielend die Ergebnisse aus dem Themenfeld der Einflussfaktoren
noch einmal zusammen, so kdnnen wir zu allererst festhalten, dass zu den aus der
Literatur bereits bekannten Einflussfaktoren die Faktoren Produktmerkmale,
Labelflut und Medienberichterstattung hinzukommen. Weiterhin konnten wir
tendenziell feststellen, dass bestimmte Faktoren einen gréReren Einfluss haben als
andere. Zu den Faktoren mit groBem Einfluss zdhlen Konsumenten,
Strategie/Expertise, WSK (priv. Standards), Netzwerke, Medien/Berichterstattung,
Kapital sowie das Personalwesen. Weiterhin ist auch in diesem Feld Anlass zu der
Vermutung gegeben, dass der Einfluss den die Faktoren auf das
Nachhaltigkeitsengagement ~ der KMUs haben nach bestimmten
Unternehmensmerkmalen variiert. Dadurch konnen wir folgende Beobachtungen

zusammenfassend formulieren und entsprechende Hypothesen festhalten.

Wir konnten beobachten, dass die Einflussfaktoren nicht fur alle Befragten

Unternehmen die gleichen waren bzw. als gleich stark beeinflussend empfunden
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wurden. Wichtige Faktoren dabei scheinen beispielsweise die Grofie, Rohstoffe
und Ahnliches zu sein.

Hypothese 1X: Die Auspragung der Einflussfaktoren variiert je nach
Unternehmensfaktoren wie  Grole, Rohstoffherkunft,  Absatzgebiet und

Produktmerkmalen.

Weiterhin haben sich groRere KMUs positiver tber Nachhaltigkeit geduRert. Auch
ein starkeres Engagement und Wissen ist ihnen mdglicherweise zuzuschreiben.

Daher lasst sich hier folgende Hypothese aufstellen:

Hypothese X: Die GroéRe des KMUs hat einen positiven Einfluss auf das

Nachhaltigkeitsengagement.

Eine der bei weitem wichtigsten Kodegruppen ist die Gruppe preissensible
Konsumenten gewesen. Dies ist ein Einflussfaktor, den viele Unternehmen in einer

starken Art und Weise in den Interviews gedulRert haben.

Hypothese XI: Preissensible Konsumenten haben einen negativen Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Hand in Hand mit dem preissensiblen Konsumenten geht die Einstellung des
Konsumenten tiberhaupt einher. Der Konsument représentiert die Gesellschaft und
hat mit seinen Konsumentscheidungen ein gewisses Einflusspotential. Auch hier

lasst sich anhand der Interviews folgende Hypothese ableiten.

Hypothese XII: Ein Trend zur Nachhaltigkeit unter den Konsumenten hat einen
positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Viele Unternehmer beklagten sich tiber Forderungen aus der Wertschopfungskette,
vor allem aus dem Lebensmitteleinzelhandel. Dieser, so der Tenor, nutzt seine
Marktposition um geforderte Nachhaltigkeitsengagements in Form von Standards
oder Verpackungen oder Ahnlichem durchzusetzen. Trotz der eher negativen
Haltung der Unternehmer scheint dieser Druck sie aber in ihrem
Nachhaltigkeitsengagement beeinflusst zu haben, wenn auch nicht aus

altruistischen Motiven. Daher halten wir hier fest:
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Hypothese XI111: GroRRer Druck aus der Wertschopfungskette hat einen positiven
Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Wettbewerb ist immer ein treibender Faktor fiir Unternehmen. Daher war es auch
nicht verwunderlich, in der qualitativen Studie immer wieder zu héren, dass dieser

das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs entsprechen beeinflussten kann.

Hypothese XIV: Ein Trend unter den konkurrierenden Unternehmen hat einen

positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

In den Interviews konnte man auBerdem ohne viel Miihe die Einstellungen des
Geschaftsflihrers und der Mitarbeiter zum Thema Nachhaltigkeit ausloten. Auch
hier scheint eine Beeinflussung vorzuliegen wie stark sich der Geschaftsfiihrer
selber mit dem Thema Nachhaltigkeit identifiziert und wie sehr er dies in

Engagement umsetzen kann bzw. will.

Hypothese XV: Die personliche Einstellung des Geschaftsflihrers hat einen
positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Ein weiterer wichtiger Faktor, der immer wieder auftauchte und daher qualifiziert
ist flr tiefergehende Analysen, ist die Frage nach Labeln und deren Bedeutung.
Hier erschloss sich eine Menge Frust bei den Interviewten, die nicht viel
Verstédndnis fur die Vielfalt an Labeln und Intransparenz bei ebendiesen zeigen.

Viele sind Gberfordert mit der Situation daraus leitet sich folgende Hypothese ab.

Hypothese XVI: Viele Label haben einen negativen Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Interessant fur weitere Betrachtung erscheinen auch die Probleme mit der medialen
Berichterstattung. Hier ist oft von Problemen im Rahmen des Greenwashings zu
héren gewesen. Unternehmer haben Angst, leicht in Verruf zu geraten, wenn sie
sich nachhaltig engagieren, da die Berichterstattung dass mit ,,Greenwashings*

verkniipfen konnte.

Hypothese XVII: Viel schlechte Medien/Berichterstattung hat einen negativen
Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUSs in NRW.
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Ein Uberaus wichtiger Punkt ist nattrlich auch die Kapitalverfligbarkeit. Es ist fir
viele Unternehmen, nach eigenen Angaben, schwierig genug Kapital fir

entsprechendes Engagement bereit zu stellen.

Hypothese XVIII: Kapitalrestriktionen haben einen negativen Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

In eine ahnliche Richtung zielt die Beobachtung, dass Zielkonflikte mit anderen
Unternehmenszielen ein Einflussfaktor sind. Die KMUs wiirden nach eigenen

Angaben andere Unternehmensziele oft dem nachhaltigen Engagement vorziehen.

Hypothese XIV: Zielkonflikte mit anderen Unternehmenszielen haben einen

negativen Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Weiterhin kann man attestieren, dass der Austausch in Netzwerken vielen

Unternehmern geholfen hat ihr Engagement auszubauen oder auch anzustoRen.

Hypothese XX: Der Austausch in Netzwerken mit anderen Unternehmen hat einen
positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Wettbewerb als Einflussfaktor wurde auch von einigen der interviewten

Unternehmen angebracht.

Hypothese XXI: Nachhaltigkeit als Differenzierungs- und Wettbewerbsmerkmal
hat einen positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in
NRW.

In die eben schon aufgegriffene Kapitalfrage reiht sich naturlich die Frage der
Ersparnis, als andere Seite der Medaille ein. Bei Kosteneinsparungen sind die

Unternehmer Ofter stirker entschlossen gewesen ein Engagement voranzutreiben.

Hypothese XXII: Mdgliche Kosteneinsparung hat einen positiven Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Ein groRes generelles Problem in der Nachhaltigkeit ist auch das Verstandnis der
Nachhaltigkeit an sich. Oft ist man in den Interviews damit konfrontiert gewesen,

dass kein Verstandnis oder keines im klassischen Sinne vorhanden war. Dadurch
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war fur den Unternehmer nicht einschatzbar, was von seinem Engagement

nachhaltig war und was nicht. Das bringt uns zu folgender Hypothese

Hypothese XXII1: Verstandnisprobleme im Themenfeld der Nachhaltigkeit haben

einen negativen Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in NRW.

Als letzten wichtigen Input betrachten wir kurz das Risiko. Einige Teilnehmer der
Studie sehen Nachhaltigkeit auch als eine Option ihr operatives Risiko, vor allem

im Bereich des schlechten Rufes, zu senken. Daraus folgt die letzte Hypothese.

Hypothese XXIV: Das Risikominderungspotential einer Nachhaltigkeitsstrategie
hat einen positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement der KMUs in
NRW.

Es sind also nun die plausibel klingenden Gedanken aus den Interviews mit den
Ergebnissen aus der Literaturanalyse kombiniert worden und daraus konnten
empirisch fundierte Hypothesen gebildet werden. Diese Hypothesen werden im
néchsten Teil der Arbeit, anhand eines quantitativen Datensatzes, der auf einer
Umfrage basiert, tberprft.

6 Quantitative Analyse zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen

Bevor mit der konkreten Uberpriifung der Hypothesen begonnen wird, ist es hier
zundchst angebracht die angewandte Erhebungsmethode zu justifizieren und deren
Anwendung zu beschreiben. Anschliefend wird die Stichprobe detailliert
beschrieben, wozu zunéchst der Erhebungsumfang und weiterhin die Struktur des

angewandten Fragebogens dargelegt werden.

In einem zweiten Abschnitt dieses Kapitels werden die auf Grundlage
verschiedener statistischer Methoden gewonnen Erkenntnisse ({ber den
Forschungsgegenstand  aufgearbeitet. Daflir werden mittels statistischer
Vergleichstest Unterscheide zwischen den verschiedenen Gruppen der Befragten
dargestellt. Anschliefend werden unterschiedliche analysierte Motivationen und
Hemmnisse fir die Umsetzung von Nachhaltigkeit aufgefuhrt. Mittels der

Regressionsanalyse  werden im  Anschluss Einflussfaktoren auf das
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Nachhaltigkeitsengagement identifiziert. Ergdnzend zu dieser Methodik wird eine
kausalitatsbasierende Strukturanalyse durchgefiihrt. Das Kapitel schliet mit einem
Vergleich  der Ergebnisse aus der Regressionsanalyse und  des

Strukturgleichungsmodells ab.

6.1 Methoden der Datenerhebung und-analyse

In diesem Abschnitt wird beschrieben, wie die Daten zur Uberpriifung der
Hypothesen erhoben wurden. Dabei wird erlautert, warum fur die Erhebung der
Daten ein Fragebogen die addquate Wahl darstellt. Weiterhin wird erlautert wie

dieser strukturiert und wie die Datenerhebung durchgefihrt wurde.

6.1.1 Pladoyer fiir die Befragung mittels eines Fragebogens

Damit die am Ende des Kapitels 5 aufgestellten Hypothesen addquat untersucht,
und die dadurch aufgeworfenen Fragen angemessen beantwortet werden kdénnen,
missen geeignete Daten erhoben werden. Um an die entsprechenden Daten zu
gelangen bedarf es eines Erhebungsinstrumentes. Wichtig ist, zundchst zu kl&ren,
welcher Art die Daten sein sollen, die es zu erheben gilt. Mittels dieser Erkenntnis

lasst sich dann ein geeignetes Instrument zur Datenerhebung ableiten.

Zum Uberprifen der aufgestellten Hypothesen werden zum einen Daten ber die
strukturellen Merkmale der Unternehmen bendtigt. Diese sind beispielsweise
Mitarbeiterzahl, Umsatz oder Alter des Geschéftsfiihrers. Diese Informationen tber
die Unternehmen sind objektiv messbar und quantifizierbar. Es gibt aber auch
GroRen, die nicht objektiv messbar sind. Dafiir kann es zwei Griinde geben. Zum
einen kénnen diese Grolken nicht objektiv gemessen werden, weil es nicht mdglich
ist, wie zum Beispiel das Engagement eines Unternehmens in der Nachhaltigkeit.
Der weitere Grund ist, dass eine objektive Messung nicht praktikabel durchgefihrt
werden kann, weil aus vorheriger Forschung bekannt ist, dass die Befragten eine
bestimmte Frage nicht beantworten werden, wenn nach einer quantifizierbaren

GroRe gefragt wird (wie z.B. Bruttojahresumsatz).
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Wir suchen also eine Mdéglichkeit sowohl die objektiven als auch die subjektiven
Grolen mit einem bestimmten Erhebungsinstrument gleichzeitig zu erheben.
Weiterhin ist bei der Auswahl auch zu berlcksichtigen, wie praktikabel die
Durchfiihrbarkeit eines bestimmten Instrumentes ist und natiirlich auch, wie hoch
der finanzielle Aufwand der Erhebung ist. Somit missen Kosten und Nutzen der

zur Verfugung stehenden Erhebungsmethoden abgewogen werden.

Die empirische Forschung kennt drei Grundmethoden zur Datenerhebung;
Befragungen, Beobachtungen und Inhaltsanalysen. Auch Experimente werden von
manchen zu den anzuwendenden Methoden gezéhlt (BABBIE 2013, S.237/ HAEDER
2006, S.21/ ScHuLze 2007, S.16). Im Folgenden werden die vier angefiihrten
Instrumente nach ihrer Tauglichkeit hinsichtlich der Aufgabe, die Hypothesen aus

Kapitel 5 zufriedenstellend tberprifen zu kénnen, vorgestellt.

Ein Experiment erfordert eine kontrollierte Umgebung und eine erhohte
Reisebereitschaft der Teilnehmer, um zum Ort des Experiments zu gelangen. Der
Untersuchungsgegenstand dieser Studie sind Geschaftsflhrer,
Nachhaltigkeitsmanager oder andere Personen, die in lebensmittelproduzierenden
KMUs in NRW mit dieser Thematik betraut sind. Aufgrund der qualitativen Studie
in Kapitel 54.3 wissen wir bereits, dass die Teilnahmebereitschaft an
Forschungsvorhaben generell auf einem niedrigen Niveau ist. Daher erscheint es
nicht realistisch, dass diese an einem Experiment teilnehmen wirden. Weiterhin
spricht der Kostenfaktor gegen das Experiment, fir das passende Raumlichkeiten
geschaffen werden missen und den Teilnehmern zumindest die Anreise verglitet
werden misste und eventuell auch die Teilnahme am Experiment. Da aber die
»~Nachhaltigkeitsstudie Erndhrung. NRW* in deren Rahmen die quantitative Studie
durchgefuhrt wurde einen fixen Kostenrahmen hat, kann auch aus Kostengriinden
ein Experiment nicht das Erhebungsinstrument der Wahl sein, obwohl ein solches

den Vorteil einer kontrollierbaren Umgebung bietet.

Eine Beobachtung ist gut durchzufiihren, wenn die zu erhebenden Daten sichtbar,
bzw. wvon aulen gut zu erkennen sind. Unternehmensmerkmale wie

Mitarbeiterzahlen wéren zwar durch eine Beobachtung genau zu erheben, da wir
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aber an Wissens-, Einstellungs- und Einflussfaktor von Unternehmen interessiert

sind, ist diese Methode nicht passend.

Bei einer Inhaltsanalyse ist es mdglich, strukturelle Daten Uber die Betriebe zu
erheben und moglicherweise auch Daten (ber Co2 AusstoR oder andere
NachhaltigkeitsmafRnahmen zu bekommen. Diese Daten kann man aber nicht zu
einem vollstandigen Datensatz aggregieren, da nur bestimmte Daten fiir bestimmte
Unternehmen vorhanden sind. Das heif3t, man findet gerade im Bereich der KMUs
wenig Umsatzdaten oder exakte Mitarbeiterzahlen. Weiterhin ist das meiste
Nachhaltigkeitsengagement das sie betreiben nicht erfassbar. Daher ist auch die
Inhaltsanalyse nicht praktikabel um Wissen, Engagement und Einflussfaktoren auf
ebendieses sowie Strukturdaten der Kleinen und mittelstandischen Unternehmen in
NRW zu erheben.

Die Befragung, ist in den Sozialwissenschaften das am h&ufigsten angewandte
Instrument fir Erhebungen. Es gibt dabei vier unterschiedliche Dimensionen, die in
diversen Kombinationen auftreten kdnnen:

1. Vollkommen offene — vollkommen normierte Befragung,

2. Mundliche — schriftliche Befragung,

3. Einzel- Gruppenbefragung und

4. Personliche Interviewbefragung — Telefoninterview — postalische

(briefliche) Befragung. (LAATZ 1993, S.103/ RAITHEL 2008 S.66)

Diese Dimensionen haben alle Vor- und Nachteile hinsichtlich Aufwand,
Reliabilitat, Reprasentativitast und Gultigkeit. Welche Dimensionen gewéhlit
werden ergibt sich dabei aus den Hypothesen bzw. aus den Fragestellungen, die
Uberprift werden sollen. In Kapitel 4 der Arbeit ist bereits eine offene Form der
Befragung durchgefiihrt worden. Gerade zum Uberpriifen spezifischer Hypothesen
kommt nur die vollkommen normierte Befragung in Betracht. Vorteil dieser
standardisierten Vorgehensweise sind die Vergleichbarkeit und Zuverlassigkeit.
Weiterhin stehen auch Kosten- sowie Zeitvorteile fur diese Form, da durch den

standardisierten Fragebogen bereits Kategorien gebildet werden, was die
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quantitative statistische Auswertung erleichtert. (LAATz 1993, S.106/ RAITHEL
2008 S.67)

Nun missen noch die Vor- und Nachteile von mindlichen und schriftlichen
Befragungen untersucht werden. Mundliche Befragungen bieten den Vorteil, dass
die Teilnehmer besser motiviert werden koénnen und eher alle Inhalte prazise
verstehen, da sie die Mdglichkeit haben nachzufragen. Die schriftliche Befragung
ist vor allem in gut gebildeten Schichten mit Erfolg gekront, da diese weniger
Probleme haben sollten, die Fragen eindeutig zu verstehen. Ein weiterer Vorteil ist
die Anonymitét, die dazu flhrt, dass sensible Fragen eher beantwortet werden. Ein
dritter Vorteil ist die erhebliche Kosteneinsparung gegeniber der mindlichen
Befragung, die etwa ein Flnftel weniger betragt, und durch online Fragebdgen
weiter gesenkt werden kann (LAATZ 1993, S.108/ RAITHEL 2008 S.67). Daher ldsst
sich bei der hier vorliegenden Arbeit schlussfolgern, dass die schriftliche
Befragung die bessere Losung darstellen wird, da einerseits sensible Daten wie
Wissen oder Umsatz abgefragt werden und andererseits die Geschaftsfiinrer ein
hohes Bildungsniveau aufweisen werden und daher gut geeignet sind auch
komplexere Fragen selbststandig zu beantworten. (LAATZ 1993, S.108)

Die Frage nach der Einzel- oder Gruppenbefragung, l&sst sich entscheiden, indem
man betrachtet, was und wen man mit der Befragung erreichen mdchte. In unserem
Fall die Geschéftsfiihrer, bzw. mit dem Thema Nachhaltigkeit betraute Mitarbeiter
(z.B. Nachhaltigkeitsbeauftragte) der KMUs in NRW. Von diesen soll unter
anderem Wissen und Einstellungen erfragt werden, wozu nur die Einzelbefragung

in Betracht kommt.

Nun bleibt noch die Frage nach der Art der Befragung, postalisch, per Telefon oder
personlich. Letzteres ist durch die Wahl der schriftlichen Dimension von
vorneherein ausgeschlossen. Eine telefonische Befragung scheidet auf Grund des
massiven Aufwandes ebenfalls aus. Eine postalische Befragung ist natlrlich mit
der Post maglich, aber auch per E-Mail. Sie hat den Vorteil, dass sie kostenginstig
ist, jedoch ist die Rucklaufquote oft gering. Einfluss auf den Riicklauf haben:

- Aktualitat des Themas,
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- Sensibilitatsniveau der Fragen,

- Bildungsniveau der Befragten,

- Lé&nge des Fragebogens,

- Sprache,

- Finanzielle Anreize und

- Anonymitét und Vertraulichkeit. (LAATZ 1993, S.109f.)

Durch die Aktualitat des Themas Nachhaltigkeit, sowie dem Bildungsniveau der
Befragten, als auch der Anonymitdt und Vertraulichkeit, scheint der postalische
Fragebogen die ideale Wahl zu sein. Auf Grund der Kostenvorteile wurde sich
zundchst fur einen Onlinefragebogen entschieden, der von Dritten durchgefihrt
werden sollte. Auch das Projekt ,,Nachhaltigkeit Erndhrung. NRW* sah eine
Onlinebefragung im Projektantrag vor. Durch den Kommunikationsprozess mit
dem Marktforschungsinstitut ,,JJASU Marktforschung und Datenservice GmbH
wurde aber deutlich, dass ein solches Online-Panel mit Emailadressen der KMUs
der Lebensmittelindustrie nicht zeit- und kostennah umsetzbar ware. Dadurch und
auf Grund der prognostizierten schlechten Rucklaufquote wurde sich dafir
entschieden den Online Fragebogen als computergestiitztes Telefoninterview
(CATI) durchzufiihren, da hier eine hohe Verfligharkeit von Teilnehmern und ein

guter Riicklauf prognostiziert werden konnte.

Fur die Befragung wére eine vollkommen normierte, schriftliche,
einzelpersonliche, postalische (E-Mail) Umfrage das Erhebungsinstrument der
Wahl gewesen ist, diese musste aber auf Grund der vorher genannten Einflisse zu
einem vollkommen normierten, mindlichem, einzelpersdnlichen Telefoninterview

abgewandelt werden.

Wichtig ist, dass der Fragebogen so gestaltet ist, dass man durch ihn verléssliche
Daten erhebt. Dafiir missen die drei Gltekriterien der empirischen Forschung
eingehalten werden. Diese sind Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat. Objektivitat
befasst sich mit der Unabhé&ngigkeit einer wissenschaftlichen Aussage. Diese
unterteilt sich in Durchfihrungs- und Auswertungsobjektivitat. Der Forscher soll

die Befragten nicht beeinflussen und auch die Auswertung muss anhand von
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standardisierten Messungen objektiv sein. Reliabilitat besagt, dass die wiederholte
Messung mit demselben Instrument zu denselben Ergebnissen fiihren sollte. Das
dritte Gutekriterium, die Validitat, beschreibt, in wieweit das Messinstrument
tatsdchlich das misst, was es intendiert zu messen. (GABLERS
WIRTSCHAFTSLEXIKON 2015/ RAITHEL 2008 S. 44 ff.)

Gangige Praxis in der empirischen Forschung ist es, um die Umsetzung dieser
Gutekriterien zu erreichen, den Fragebogen vorher einem oder mehreren Pretests
zu unterziehen. Die Umsetzung der Pretests war nicht in dem MaRe mdglich, da es
in NRW keine so groRe Auswahl an KMUs gibt und von diesen, so die Prognose,
nicht viele bereit sind teilzunehmen. Daher ist der Fragebogen mit Kollegen aus
dem Feld der empirischen Forschung besprochen und getestet worden und
entsprechende Anpassungen zur Erhohung der Gilte des Fragebogens sind

vorgenommen worden.

6.1.2  Struktur des Fragebogens

Als Grundlage fur die Telefoninterviews, die von dem
Marktforschungsunternehmen JASU durchgefiihrt wurden, diente ein strukturierter
Fragebogen. Ziel des Fragebogens ist es, Informationen Uber die in der Theorie
aufgestellten Hypothesen zu erlangen um diese Uberpriifen zu konnen. Die
Hypothesen missen dazu so umgesetzt werden, dass die ihnen innewohnenden
Dimensionen als Auspragungen gemessen werden konnen. Das kann durch eine
direkt gestellte Frage geschehen, so etwa bei dem Fragen nach Alter, Bildung oder
Geschlecht. Die zweite Mdglichkeit kommt fiir Fragestellungen in Betracht, die
man nicht direkt messen kann oder wo die Antwort verweigert wiirde, sogenannte
latente Variablen. Hierflr stellt man verschiedenen Fragen durch deren
Antwortauspragung es moglich ist Riickschliisse auf die Auspragung der latenten
Variable zu schlieen. (LAATZ 1993, S.117)

Bei dem Design des Fragebogens wurde auf eine klare und verstindliche
Ausdrucksweise Wert gelegt, da diese die Antwortquote des Fragebogens erhoht

und falscher Beantwortung durch Missverstandnisse vorbeugt. Weiterhin wurde
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darauf geachtet in der Branche ubliche Begriffe wie beispielsweise Herstellermarke
oder Handelsmarke zu benutzen, um die Beantwortung der Fragen fir die

Adressaten zu vereinfachen.

Bei der Struktur des Fragebogens wurde die Fragebogendramaturgie, eine generell
anerkannte Vorgehensweise in der empirischen Forschung, beachtet. Diese folgt
der Dillmannschen Total-Design-Methode, wobei der Fragebogen einem
Spannungsbogen folgen soll (LAATZ 1993, S.110). Der Fragebogen ist in folgende
Abschnitte strukturiert:
I.  Eingangsfragen,

Il.  Basisfragen zur Nachhaltigkeit,

I1l.  spezifische Fragen zur Nachhaltigkeit,

IV.  Fragen zu Motivationen und Barrieren,

V.  Fragen zur Kommunikation und

VI.  Hintergrundfragen zum Unternehmen.

Der Fragebogen beginnt also mit leichten Fragen. Dazu zéhlten u.a. die Abfrage
nach der Branchenzugehdrigkeit des Unternehmens, welche Art von Marken
(Handels- und/oder Herstellermarke) produziert werden oder Fragen nach der
Rohstoffherkunft. Im Anschluss daran wurden Einstiegsfragen zu Verstandnis,
Einschatzung und Engagement der Nachhaltigkeit abgefragt. Dadurch kann die
Spannung gesteigert werden, so dass im Anschluss komplexere Fragen zu
genannten Themen gestellt werden konnten. Dabei wurde darauf geachtet die
Skalen bei aufeinanderfolgenden Fragen nicht zu variieren, um hier mdgliche
Fehlbeantwortungen auszuschlielen. Sensible Fragen nach Umsatz, finanzieller
Situation und Beziehungen zu Stakeholdern wurden, der Empfehlung der Total-
Design-Methode folgend, abschlieBend in den Fragebogen eingearbeitet. Bei der
Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet, dass gerade genug Information,
aber keine Uberinformation, fiir den Befragten in der Fragestellung vorhanden war.
(Dillmann 1978 S.12f./ RAITHEL 2008 S.75f.)

Bei der Art der gestellten Fragen gilt es grundsatzlich vorher festzulegen, ob man

offene oder geschlossene Fragen stellt. Beide Fragenarten haben Vor- und
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Nachteile. Offene Fragen haben eher einen explorativen Charakter, der vor allem
fir unbekannte Forschungsfelder Vorteile birgt. Bei geschlossenen Fragen ist die
Antwortmoglichkeit fix vorgegeben. Hier steht die Uberpriifbarkeit im
Vordergrund so wie die Replizierbarkeit der Ergebnisse. Primére Nachteile der
geschlossenen  Fragen sind, dass Antwortmdglichkeiten mdglicherweise
ausgelassen werden kénnen, was zu einer Fehlinterpretation der Daten fulhren kann.
Der gegenteilige Effekt ist, dass erst durch bestimmte Antwortmdglichkeiten der
Befragte auf ein Themenfeld aufmerksam gemacht wird. Dadurch, dass bestimmte
Fragen, wie nach der Branche, nicht offen gestellt werden mdissen, bieten sich dort
geschlossene Fragen an und wurden entsprechend im Fragebogen eingesetzt. Bei
Fragen zur Nachhaltigkeit in Abschnitt I, 11 und IV wurden keine offenen Fragen
eingesetzt, weil die explorative Erforschung des Themenfeldes schon in Kapitel 5
erfolgte. Um fehlenden Antwortmdglichkeiten vorzubeugen wurden die Fragen
teilweise halb-offen gestellt um dadurch zu erreichen, dass fehlende Aspekte noch
erhoben werden konnen. (LAATZ 1993, S.119ff./ RAITHEL 2008 S.68)

Ein letzter Punkt im Fragebogendesign ist die Wahl der Skalenniveaus. Hier kann
man sich zuerst den Fragen mit einer spezifischen, vorgegebenen Skala widmen.
Im vorliegenden Fragebogen sind das beispielsweise die Fragen nach der
Branchenzugehdrigkeit. Da es nach der NACE Kilassifizierung aber nur eine
gewisse Zahl an Branchen gibt, ist das Skalenniveau hier von vorneherein
festgelegt. Bei anderen Fragen, wie z.B. der Frage nach dem Alter des
Geschaftsflihrers, ist das Skalenniveau automatisch metrisch. Weiterhin gibt es
Fragen, die eine Auspragung messen, beispielsweise von dem Grad, wie sehr ein
bestimmter Faktor das Unternehmen dazu bringt, sich nachhaltig zu engagieren.
Diese Fragen missen auf einer Skala gemessen werden, die nicht von vorneherein
festgelegt ist. Da die erhobenen Daten im Anschluss statistisch ausgewertet werden
sollen und sich metrische Skalen nicht fiir die Fragestellungen eignen, kommen nur
quasi-metrische skalierte Skalen in Frage. Diese Skalen sind bei postalischen
Befragungen lediglich zwischen fiinf und sieben Merkmalsauspragungen

umsetzbar. Das liegt daran, dass unter finf Ausprédgungen keine quasi-metrische
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Skalierung mdglich ist und Merkmalsausprégung tber sieben fir den Befragten die
Vorstellbarkeit nicht mehr gegeben ist (LAATz 1993, S.132f)). Die mdglichen
Auspragungen sollten dabei immer ausbalanciert vorgegeben sein, dass bedeutet
gleichviele positive und negative Antwortmoglichkeiten, um eine Neigung zu
positiv oder negativ des Beantwortenden zu verhindern. Bei ungeraden Skalen wird
oft kritisiert, dass die mittlere Position den Befragten die Mdglichkeit einrdumt, der
Bewertung auszuweichen. Man muss aber andererseits auch beachten, dass es eine
neutrale Position durchaus geben kann und man dieser mit einer ungeraden Skala
Rechnung tragen kann. (LAATZ 1993, S.133/ RAITHEL 2008 S.69).

Fur die quasi-metrisch skalierten Antwortmdoglichkeiten, wurde sich fiir diesen
Fragebogen fiir eine mit fiinf Merkmalsauspragungen versehene Likert-Skala
entschieden. Das ist vertretbar, da sich nach Absprache mit anderen Forschern die
siebener Skala oft als schwerer Vorstellbar entpuppt. Weiterhin spricht fiir eine
ungerade Skala, dass es um viele neue Sachverhalte geht, bei denen den Befragten
auch die Mdglichkeit gegeben werden soll eine neutrale Position zu vertreten. In
der folgenden Tabelle sind die genutzten 5er Skalen dargelegt:
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Tabelle 6: Bedeutung der genutzten Likert-Skalen

Merkmalsauspragung 1 2 3 4 5
Einschatzung der sehr niedrig neutral hoch sehr hoch
Hohe des niedrig

Nachhaltigkeits-

engagements nach

Kategorien

Einschatzung der sehr unzu- unzu- neutral zufrieden  sehr
Zufriedenheit des frieden frieden zufrieden
Engagements

Wichtigkeit von sehr unwichtig  neutral wichtig sehr
Nachhaltigkeitskat- unwichtig wichtig
egorien

Grad in dem Faktoren sehr wenig  wenig neutral viel sehr viel

zu nachhaltigem
Engagement

bewegen/abhalten

Beziehungen zu sehr schlecht neutral gut sehr gut
Stakeholdern schlecht

Quelle: Eigene Darstellung.

6.1.3 Unternehmen und Erhebungsumfang

Die Erndhrungsindustrie beheimatet in NRW insgesamt 1021 Betriebe mit ca.
97 Tsd. Beschéftigten. Davon sind 545 Betriebe mit ca. 15 Tsd. Beschéftigten den
kleinen Unternehmen zuzurechnen und 405 mit ca. 38 Tsd. Beschéaftigten den
mittleren Unternehmen (STATISTISCHES BUNDESAMT 2013). Das bedeutet, die
Grundgesamtheit besteht aus 950 KMUSs, mit ca. 53 Tsd. Beschaftigten, aus denen
die Stichprobe gezogen werden kann. Diese Grundgesamtheit besteht aus
Unternehmen der unterschiedlichen Branchen. Uber die Zahl der KMUs in den
Branchen kann auf Grund nicht verfligbarer Daten jedoch keine Aussage getroffen
werden. Wie bereits erwéhnt, wurde die tatsachliche Erhebung per CATI von dem

Marktforschungsunternehmen JASU durchgefiihrt. Daher entzieht sich die
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Riicklauferquote sowie nicht vollstdndige oder abgebrochene Umfragen durch die
externe Durchfiihrung der Umfrage unserem Betrachtungshorizont. Wieder
beobachtbar hingegen ist fur uns die tatsdchliche Grofe der Stichprobe. Diese
betrug 201 nutzbare Teilnehmer aus 201 verschiedenen Unternehmen. Im
Folgenden ist der Ablauf des Prozesses der Stichprobengewinnung noch einmal
schematisch dargestellt (siehe Abbildung 27).

Abbildung 27: Prozess der Stichprobengewinnung

Erndahrungsindustrie NRW: 1021 Betriebe, 97 Tsd. Beschiftigte

ht et

[ davon kleine: 545 Betriebe, J [ davon mittlere: 405 Betriebe, ]

15 Tsd. Beschiaftigte 38 Tsd. Beschiftigte

Durchfiihrung: MAFO-Unternehmen
Keine Aussagen uber:

- Riicklaufquote

- Nicht verwendbare Datensatze

o

Stichprobenumfang: 201 KMUs aus der Erndhrungsindustrie in NRW

Quelle: Eigene Darstellung.

6.2 Beschreibung der Stichprobe

Die Daten der durchgefiihrten Erhebung liegen uns als Roh-Informationen (iber den
betrachteten Realitdtsausschnitt vor und sind vom theoretischen Vorverstdndnis im
Rahmen des grounded theory geprégt (WOLLNIK 1977, S.45) Uns liegen generell
empirisch erhobene Daten vor, die auf unterschiedlichen Skalen gemessen wurden.

Diese umfassen bindre, nominale, quasi-metrische funfer Likert sowie metrische
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Skalen. Die Likert-Skalen werden als quasi-metrisch bezeichnet und im Kontext
dieser Arbeit als metrisch verwendet. Dies ist eine anerkannte statistische
Herangehensweise (vgl. dazu NORMAN 2010). Eine Tabelle mit den
Variablennamen, Beschreibungen und Skalenniveaus befindet sich im Anhang I.
Wichtig ist es fehlende Werte im Datensatz aufzufiillen, um mehr Beobachtungen
in der Analyse auswerten zu kénnen. Hier wurden die fehlenden Werte mit dem
Mittelwert aller Beobachtungen einer Variable ersetzt. AuRerdem ist es wichtig, die
Daten auf Normalverteilung zu prifen, um die statistischen Tests adaquat
auszuwabhlen, beispielsweise parametrische bzw. nicht-parametrische Tests. Der
Test auf Normalverteilung ist mittels des Shapiro-Wilk Tests durchgefiihrt worden
(vgl. dazu SHAPIRO UND WILK 1965). Normalverteilung ist bei vielen der
vorliegenden Variablen nicht gegeben, da auf einer funfer Skala abgefragt wurde
und daher die Verteilungen oft beschnitten bzw. zu einer Seite der Skala gezogen
werden. Die Daten sind also links- oder rechtsschief. Im Hinblick auf die Daten
kann es in Ordnung sein, die Normalverteilung mittels einer visuellen Analyse
anhand eines Histogramms festzustellen. Auf Grund dieser Tatsachen, und weil
Fragen zum AusmaB des Nachhaltigkeitswissens sowie der HOhe des
Nachhaltigkeitsengagements beantwortet werden sollen, werden entsprechende

Analyseinstrumente ausgewahlt.

6.2.1 GroRe der befragten Unternehmen

Fur die hier vorzunehmenden Analysen ist die GréRRe der befragten Unternehmen
inhdrent wichtig. Durch die GroRe erst lassen sich die Unternehmen in kleine und
mittelstdndische Unternehmen aufteilen und diese und ihre Besonderheiten sowie

Unterschiede sind Gegenstand der Betrachtung.

Auf die Definition der UnternehmensgroRe, im Besonderen bei den KMUs, wurde
bereits in Kapitel 3.2.1eingegangen. Dort wurde gezeigt, dass diese von Umsatz
und Mitarbeiterzahl abhdngt. In der durchgefihrten qualitativen Befragung wurde
sowohl Mitarbeiterzahl als auch Umsatz abgefragt. Leider gaben nur wenige

Unternehmen ihren Umsatz an, diese Problematik wurde bereits im
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vorangegangenen Kapitel diskutiert. Da die Umfrage anonym verlief ist es auch
nicht moglich, den einzelnen Teilnehmern hinterher Umsatzdaten aus anderen
Quellen zuzuordnen. Daher bleibt fir die Kategorisierung der Unternehmen, nach
GroRe, im vorliegenden Fall nur eine Einteilung nach Mitarbeiterzahl dbrig.

Betrachten wir also die vor uns liegende Stichprobe von 201 Unternehmen.

Die GroRe betreffend kann zunadchst die durchschnittliche Mitarbeiterzahl pro
Unternehmen berechnet werden. Bezogen auf alle Unternehmen liegt diese bei
37,91, der Median hingegen liegt bei 14 Mitarbeitern pro Unternehmen. Aufgrund
der rechtsschiefen Verteilung (Schiefe Wert 2.38) der Variable mitarbeiter_zahl,
ist der Median hier die bessere Interpretationseinheit fiir den Mittelwert Uber alle

Unternehmen gesehen (LANGE UND BENDER 2007, S. 1).

Teilen wir die Unternehmen nun nach ihrer Grolie in die drei Klassen der EU-
Definition ein, die wir bereits in Kapitel 3.2.1 kennengelernt haben so &ndert sich
das Bild aus der Haufigkeitsverteilung oben ein wenig. Es gibt im vorliegenden
Datensatz 75 Kleinstunternehmen (37 %), 86 Kleinunternehmen (43 %) und 40
mittlere Unternehmen (20 %).

Abbildung 28: Haufigkeitsverteilung der KMUs nach Gruppen
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Verteilung in der Stichprobe entspricht damit nicht der Verteilung der
Grundgesamtheit (siehe folgende Tabelle 7).

Tabelle 7: Vergleich der Haufigkeiten innerhalb der Grundgesamtheit und der
Stichprobe

Grundgesamtheit Stichprobe
gesamt KMUs 950 201
Héufigkeiten absolut relativ Absolut relativ
kleine Unternehmen 545 57% 161 80%
mittlere Unternehmen 405 43% 40 20%

Quelle: Eigene Darstellung.

Es gibt Unterschiede zur Grundgesamtheit und Stichprobe dahingehend, dass in der
Stichprobe die kleinen Unternehmen (iberproportional stark vorkommen. Das
bedeutet flr die weitere Analyse, dass Probleme auftauchen kdnnen was die
Aussagekraft der gewonnenen Erkenntnis tiber die Grundgesamtheit anbelangt.

6.2.2 Branchenzugehdrigkeit der befragten Unternehmen

Betrachten wir als nachstes Merkmal die Branchenzugehdrigkeit, diese wurde
durch eine direkte Frage mit 10 Antwortmdglichkeiten als Frage im Fragebogen
erhoben (Frage Nr. 1). Wir stellen fest, dass die Unternehmen aus der Stichprobe

sich wie folgt auf die Branchen verteilen.
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Tabelle 8: Branchenzugehorigkeit der befragten Unternehmen

Héaufigkeiten/Branche Absolut relativ
Fleischverarbeitung 33 16%
Fischverarbeitung 6 3%
Obst- und Gemiise Verarbeitung 15 7%
Ol- und Fettproduktion 3 1%
Produktion von Milchprodukten 7 3%
Mehl- und Stérkeproduktion 4 2%
Backwarenproduktion 16 8%
Tierfutterproduktion 5 2%
Getrénkeproduktion 49 24%
Produktion von anderen Lebensmitteln 63 31%

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Fleischverarbeitungsbranche sowie die Getrankeproduktion und die Produktion

von anderen Lebensmitteln machen hier schon 71 % des Stichprobenumfanges aus,

daher gilt auch hier, dass Aussagen (ber die Grundgesamtheit mit Vorsicht zu

treffen sind. Allerdings entspricht die Verteilung hier in etwa der tatsachlichen

Unternehmensverteilung auf die Branchen in NRW (siehe Abbildung 29).
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Abbildung 29: Branchenverteilung in der Stichprobe vs. in NRW
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Quelle: Eigene Darstellung.

Allerdings konnen wir feststellen, dass die Getrankeproduktion sowie die
Produktion von anderen Lebensmitteln in der Stichprobe stark Uberreprasentiert
sind. In den Branchen, wo flr den Branchenreport 2011 keine Auspragungen
vorhanden sind, gab es auf Grund der geringen Zahl an Betrieben keine Angaben,
das heilst im Umkehrschluss jedoch nicht, dass es dort keine Unternehmen gibt,

was auch aus der Stichprobe deutlich wird.

Weiterhin kdnnen wir betrachten, wie die einzelnen GroRenklassen der KMUs aus
der Stichprobe auf die Branchen in der Lebensmittelindustrie verteilt sind.
Interessant ist es dabei, statt des absoluten Anteils, den relativen Anteil von kleinst-
, kleinen und mittleren Unternehmen anteilig an der GroR3e der jeweiligen Gruppe

in der Stichprobe zu betrachten. Dabei féllt auf, dass die angesprochenen Gruppen
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sich in den Branchen relativ gleichmdRig verteilen. In der fleischverarbeitenden
sowie in der Obst- und Gemuse verarbeitenden Branche dominieren allerdings die
mittleren  Unternehmen deutlich und in der Getrankeproduktion die
Kleinstunternehmen (siehe Abbildung 30).

Abbildung 30: Relativer Anteil der KMUs an den Branchen in der Stichprobe
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Abbildung deutet eine relative Ausgewogenheit der einzelnen Gruppen in den
jeweiligen Branchen an, was wiederum dafiir spricht, dass die einzelnen
GroRengruppen gut miteinander verglichen werden kdénnen und dadurch im
Rahmen ihrer Aussagefahigkeit Rickschliusse auf die Grundgesamtheit gezogen

werden kdnnen.
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6.2.3 Produktmerkmale und Vertriebsregionen der befragten Unternehmen

Bei der Analyse der Produktcharakteristika der KMUs der Stichprobe
konzentrieren wir uns zuerst darauf ob die Unternehmen Handels- und/oder
Herstellermarken produzieren. Dieses wurde mittels einer direkten Frage im
Fragebogen erhoben. Gemessen wurden dabei auf einer kategorialen Skala mit vier
Antwortmoglichkeiten.  Diese  Mdglichkeiten ~ umfassten  ausschlieBlich
Herstellermarke, hauptsachlich  Herstellermarke sowie hauptsachlich und
ausschlieBlich Handelsmarke (Frage Nr. 3). Dadurch ergeben sich primar vier
Kategorien. Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung in die vier Kategorien der
Handels- und Herstellermarkenproduzenten innerhalb der

UnternehmensgroRengruppen.

Abbildung 31: Markencharakteristik der befragten Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Es fallt auf, dass die Kleinstunternehmen tendenziell mehr Herstellermarken
produzieren als die kleinen und mittleren Unternehmen. Analog dazu produzieren
die mittleren Unternehmen am meisten Handelsmarken. Generell ist die Produktion

von Herstellermarken aber innerhalb der Stichprobe mit ca. 69 % dominant.
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Ob die Unternehmen ihre Produkte an Endkonsumenten oder an gewerbliche
Nutzer  weiterverkaufen, wurde ebenfalls an  Hand  kategorialer
Merkmalsauspragungen mit vier Auswahlmdglichkeiten direkt abgefragt. Diese
Madglichkeiten waren: ausschlieBlich Endkonsument, hauptsachlich Endkonsument
sowie ausschlieBlich und hauptsachlich gewerblicher Nutzer (Frage Nr. 5). Auch
hier ergeben sich vier Kategorien, die sich aber auch in zwei Kategorien
zusammenfassen lassen. Einmal in Produzenten fir Endkonsumenten und einmal in
Produzenten fir gewerbliche Nutzer. Auch hier kdnnen die Produktabnehmer nach

UnternehmensgroBe in Gruppen eingeteilt werden (siehe Abbildung 32).

Abbildung 32: Die Produktabnehmer der befragten Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Produktion fir gewerbliche Nutzer ist in den kleinen Unternehmen etwas
hoher als in den mittleren und Kleinstunternehmen. Insgesamt aber ist zu
beobachten, dass sich die Produktabnehmer in der Stichprobe ziemlich prézise die
Waage halten 51 % sind Endkonsumenten und 49 % sind gewerbliche Nutzer, fir

die die befragten Unternehmen produzieren.
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Anschliefend kodnnen wir im nachsten Abschnitt betrachten woher die
Unternehmen ihre Rohstoffe beziehen, zum einen fiir ihr umsatzstarkstes Produkt,

zum anderen generell.

Bei der Abfrage nach der Rohstoffherkunft wird zwischen der Rohstoffherkunft flr
das umsatzstarkste Produkt und der Rohstoffherkunft generell unterschieden.
Weiterhin wird nach dem Absatzgebiet flir die Produkte gefragt. Diese
Informationen werden mittels einer direkten Abfrage erhoben (Fragen Nr. 3, 4 und
5). Dabei liegt auch hier wieder eine Kategorialskalierung vor. Die

Antwortmdglichkeiten fir diese Fragen sind NRW, Deutschland, EU und weltweit.

Bezlglich der Rohstoffherkunft der Unternehmen zeigt sich, dass die
Kleinstunternehmen ihre generellen Rohstoffe zu annéhernd 75 % aus NRW und
Deutschland beziehen. Sowohl bei den kleinen Unternehmen als auch bei den
mittleren Unternehmen halten sich der nationale und internationale Bezugsrahmen
eher die Waage (siehe Abbildung 33). Bei der Rohstoffherkunft fur das
umsatzstarkste Produkt verhalt es sich ganz &hnlich, daher wird hier auf eine
Darstellung verzichtet.
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Abbildung 33: Generelle Rohstoffherkunft der befragten Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Hinsichtlich der Absatzgebiete kann herausgestellt werden, dass die
Kleinstunternehmen im Vergleich zu den kleinen und mittleren Unternehmen
deutlich weniger Produkte international absetzen. Im Schnitt ist das Absatzgebiet
fur 79 % der befragten Unternehmen ein nationales und sogar fir 45 % der

Unternehmen ein eher regionales, also ein NRW weites.
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Abbildung 34: Die Absatzgebiete der befragten Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

6.2.4 Soziodemografika des befragten Geschaftsfiihrers

Das Alter des Geschéftsfihrers ist direkt im Fragebogen abgefragt worden und
wird somit durch eine metrisch skalierte Merkmalsauspragung gemessen (Frage
Nr. 18). Um sichtbarer zu machen, wie sich das Alter auf die
UnternehmensgroBenklassen auswirkt, wurde das Alter des Geschaftsfiihrers in
seine vier Quantile aufgeteilt, was Klassen von <39, 39 — 47, 47 — 54 und
>54 Jahren ergibt. In der folgenden Abbildung 35 kdnnen wir betrachten, wie sich

tendenziell die Altersklassen auf die KMUs aufteilen.
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Abbildung 35: Altersklassen der befragten Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Es kann festgestellt werden, dass es keine allzu grofRen Unterschiede zwischen den
KMUs gibt. Es kann lediglich tendenziell festgestellt werden, dass die mittleren
Unternehmen sowie die Kleinstunternehmen eher eine leicht altere
Geschaftsflihrung haben als kleine Unternehmen. Kontrér dazu findet man aber
auch tendenziell die meisten jungen Geschéftsfuhrer in mittleren Unternehmen.

Das Bildungsniveau der Geschéaftsfiihrer wurde auf einer kategorialen Skala mit
sechs Merkmalsauspragungen abgefragt. Diese sechs Merkmalsauspragungen
entsprechen den Bildungsabschliissen Hauptschulabschluss (1), Realschulabschluss
(2), Abitur (3), Ausbildung (5), Hochschule (6) und Promotion (9). Die
Bildungsabschliisse nach KMUs GrolRen zeigen einen deutlichen Trend (siehe
Abbildung 36).
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Abbildung 36: Bildungsabschlisse nach UnternehmensgrofRe der befragten
Unternehmer
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die mittleren Unternehmen haben im Schnitt die besser ausgebildeten
Geschéftsfiihrer, als die kleinen Unternehmen und diese wiederum, als die
Kleinstunternehmen. Gegenldufig dazu haben kleine und Kleinstunternehmen
einen Anteil an sehr gut ausgebildeten Geschéftsfiihrern. Dieser ist bei den kleinen
Unternehmen besonders hoch. Anderseits gibt es bei diesen beiden GroRenklassen

auch den hochsten Anteil an niedrigeren Bildungsabschliissen.

Abschliefend betrachten wir in diesem Abschnitt ob die Unternehmen
inhabergefihrt (1) oder nicht-inhabergefiihrt (2) sind und wie die Quoten in den
verschiedenen Grofl3enklassen sind (Abbildung 37). Die Variable wurde ebenfalls
direkt abgefragt (Frage Nr. 25). Sie ist auch eine kategoriale Variable mit 2

Merkmalsauspréagungen, inhabergefuhrt bzw. nicht inhabergefihrt.
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Abbildung 37: Unternehmensfiihrung nach UnternehmensgroRen der befragten
Unternehmen
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Quelle: Eigene Darstellung.

6.2.5 Kapitalsituation der befragten Unternehmen

Die Kapitalsituation der befragten Unternehmen wurde im Rahmen des
Fragebogens als Frage Nr. 24 erhoben. Dabei ist die Variable eine
Selbsteinschatzung der finanziellen Situation des Unternehmens auf eine 5er
Likert-Skala.

Uber den ganzen Datensatz hinweg betrachtet, ist die finanzielle Situation der
Unternehmen mittel bis gut mit einem Mittelwert von 3.76 (Median: 4, SA: 0,61).
Um zu Uberprufen, ob die verschiedenen Groflen von Unternehmen
unterschiedliche Gruppenmittelwerte haben, wird der Kruskal-Wallis-Test genutzt.
Dieser zeigt mit einem P-Wert von 0,95 an, dass es keine signifikanten
Unterschiede gibt. Auch nach Branche (0,91), Marke (0,82), genereller
Rohstoffherkunft (0,58), Rohstoffherkunft fiir das umsatzstarkste Produkt (0,7)
Absatzgebiet (0,06), Endnutzer (0,53), Bildung (0,16) oder Inhaber gefiihrt (0,28)
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kann man keine signifikanten Unterschiede erkennen. Die finanzielle Situation der

Unternehmen ist somit durchweg auf mittlerem bis hohem Niveau ist.

6.3 Dimensionsreduktion und Aufdeckung von theoretischen Konstrukten fiir das

statistische Auswertungsverfahren mittels der Clusteranalyse

Als Methode der Dimensionsreduktion im Rahmen der folgenden statistischen
Auswertung wird eine Clusteranalyse durchgefihrt. Hier sollen gleichartige
Unternehmen im Datensatz aufgedeckt werden, in dem die Unternehmen mit
geringen  Distanzen  beziehungsweise  hoher  Ahnlichkeit  zueinander

zusammengefasst werden.

Um die Daten weiter zu strukturieren werden mit Hilfe einer Clusteranalyse
gleiche Datenstrukturen identifiziert. Eine Clusteranalyse ist besonders geeignet,
um Typen innerhalb der Daten aufzudecken (LAATZ 1993, S.411/ ScHULZzE 2007,
S. 218.). Im vorliegenden Datensatz werden mittels der Clusteranalyse Typen von
Unternehmen in den lebensmittelproduzierenden KMUs in NRW aufgedeckt. Die
Vorgehensweise einer Clusteranalyse gestaltet sich dabei wie folgt:

1. Zundchst missen die Variablen identifizieren und ausgewéhlt werden, die
fur das Ziel, namentlich der Extraktion von Unternehmenstypen, relevant
sind.

2. AnschlieBend wird mit Hilfe eines Distanzmales fir jede Beobachtung (in
unserem Fall 201) die Distanz zu allen anderen Beobachtungen gemessen.
Die Messung der Distanz geschieht unter Berlicksichtigung aller
ausgewdhlten Variablen, wobei die summierte Distanz zwischen den
einzelnen Beobachtungen Uber alle Variablen hinweg im Distanzmaly
angegeben wird.

3. Die Fille, die keine bzw. nur geringe Distanzen zueinander aufweisen,
werden in Gruppen, den sogenannten Clustern, zusammengefasst. Dieses
kann zum Beispiel mit der k-means Clusterung oder mittels der

agglomerativen hierarchischen Clusterung nach Ward geschehen.
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4. Im letzten Schritt wird entschieden, wie viele Cluster der optimalen
Losung entsprechen. Hier wird eine inhaltliche Entscheidung getroffen.
(LAATZ 1993, S. 412/ SCHULZE 2007, S. 219f)

Gehen wir wieder strukturiert nach eben diesen vorher aufgelisteten Schritten vor,
so ist die erste Aufgabe die Identifikation der fur die Gruppenbildung relevanten
Variablen. Da das Ziel der Analyse die Bildung von Unternehmensgruppen nach
bestimmten Unternehmensmerkmalen ist, kommen zunadchst nur Variablen, die
diese Merkmale beschreiben in Betracht. Die Variablen, die die Unternehmen im

Datensatz beschreiben sind die folgenden:

- Branchenzugehorigkeit (Frage Nr. 1.)

- Markenproduktion (Frage Nr. 2.)

- Rohstoffherkunft (generell/umsatzstarkstes Produkt) (Fragen Nr. 3 und 4)
- Absatzgebiet (Frage Nr. 5)

- Endnutzer (Frage Nr. 6)

- Regionales oder konventionelles Nachhaltigkeitsverstandnis (Frage Nr. 9)
- Inhabergefiihrt (Frage Nr. 25)

Diese Variablen beschreiben alle Unternehmensmerkmale im Datensatz. Daher ist
zu erwarten, dass es mit ihrer Hilfe moglich ist Cluster zu bilden. Allerdings weist
die nominale Variable, die die Branchenzugehorigkeit beschreibt, zehn Level auf.
Daher sind einige dieser Level mit geringen Fallzahlen belegt. Das wiederum fuhrt
dazu, dass diese Variable sich nicht gut eignet, um in eine Clusteranalyse

einzugehen.

Nach der Identifizierung der Variablen, die in die Clusteranalyse einflielen sollen,
gilt es nun ein geeignetes Proximitatsmal zu bestimmen. Die Bestimmung dieses
MaRes hangt nicht vom Forscher, sondern vom Skalenniveau der in die Analyse
einflieBenden Daten ab (ScHULZE 2007, S. 220). Im vorliegenden Fall liegen die
Variablen, die fur die Clusteranalyse ausgewéhlt wurden in nominaler Form vor.

Die Mehrzahl der Variablen weist aber ein hoheres als ein bindres Level auf, sie
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mussen also in mehrere bindre Variablen transponiert werden, sogenannte Dummy-

Variablen.

Der néchste Schritt beinhaltet das Auswéhlen eines geeigneten Proximitatsmalies
flr bindr ausgeprégte Variablen, da hier andere VVoraussetzungen als bei metrischen
Variablen gelten. Generell kann man in diesem Fall einen Matching-Koeffizienten
berechnen. Dieser gibt an, wie viele Ubereinstimmende Merkmale es in Bezug auf
die Gesamtmerkmalszahlen gibt (ScHuULzE 2007, S. 220). Im vorliegenden Fall
liegen nach der Umformung alle Variablen in einer bindren Auspréagung vor, daher

berechnet sich der einfache Matching-Koeffizient (SMC) fiir zwei Falle wie folgt:

Zahl der ubereinstimmenden Merkmale Xoo + X11
Zahl der Merkmale "~ Xoo + Xo1 + Xi0 + Xig

SMC =

Dabei représentieren:

- Xjyq: Zahl der Merkmale, wo beide Falle den Wert 1 annehmen.

- Xgi: Zahl der Merkmale, wo der erste Fall den Wert 1 annimmt und der
zweite den Wert 0.

- Xjo: Zahl der Merkmale, wo der erste Fall den Wert 0 annimmt und der
zweite den Wert 0.

- Xjy1: Zahl der Merkmale, wo beide Falle den Wert 0 annehmen.

Problematisch am einfachen Matching-Koeffizienten ist das Einbeziehen der
negativen Ubereinstimmung, das zahlen als Ubereinstimmung bei Abwesenheit
eines bindren Merkmals in beiden Fallen, namentlich das Einbeziehen von Xgo.
Dieser Problematik kann man entgehen, indem man anstatt des einfachen
Matching-Koeffizienten auf den Jaccard-Koeffizienten (JMC) zuriickgreift. Dieser
bezieht die negativen Ubereinstimmungen nicht in die Bildung des Koeffizienten
mit ein. Dieser Koeffizient wird als ProximitatsmaR flr die Clusteranalyse mit den
vorliegenden Daten gewahlt, da die gleichzeitige Abwesenheit eines Merkmals in
zwei Féllen im vorliegenden Datensatz nicht unbedingt eine Gemeinsamkeit
ausdrucken muss. Dazu folgendes Beispiel: Betrachten wir zwei Félle, also zwei

Unternehmen aus dem Datensatz. Im Speziellen betrachten wir die bindre Variable
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Absatzgebiet Deutschland, die sich aus Frage Nr. 5 ergibt und aus dem zweiten
Nominallevel (Variablenauspragung = Deutschland) in eine bindre Variable
umgewandelt wurde. In beiden betrachteten Féllen ist der Wert der bindren
Variablen gleich 0, das bedeutet, bei beiden ist das Hauptabsatzgebiet nicht
Deutschland. Es besteht aber immer noch die Mdglichkeit, dass im ersten Fall das
Hauptabsatzgebiet NRW ist, im zweiten Fall Europa oder weltweit. Das bedeutet,
dass die Nutzung des SMC hier einen Zusammenhang mit einbeziehen wirde, der
aber nicht logisch nachvollziehbar ist. Hier ist der Jaccard-Koeffizient tberlegen,

dieser berechnet sich wie folgt:

Zahl der "positiv"libereinstimmenden Merkmale

MC = =
J Zahl der Merkmale ohne "negative" Ubereinstimmungen

_ X11
Xo1 + X100+ X11

Mittels des gewahlten MaRes wird eine Ahnlichkeitsmatrix berechnet, um mittels
dieser Matrix die hierarchische Clusterung vorzunehmen. (SCHULZE 2007, S. 221)

Im Rahmen hierarchischen Clusterung gibt es agglomerative und divisive
Verfahren. Dabei gehen die agglomerativen Verfahren in einem Bottom-up-
approach vor. Das bedeutet, dass am Anfang alle vorliegenden Félle einzelne
Cluster sind. Diese werden dann aufgrund ihrer Distanz bzw. Ahnlichkeit
zueinander mit ihrem ndchsten Nachbar in ein Cluster zusammengefasst. Dieser
Vorgang wiederholt sich, bis nur noch ein Cluster brig ist. Die divisiven
Verfahren gehen Top-to-Bottom vor, sie teilen ein Cluster so lange nach ahnlichen
Distanzkriterien oder AhnlichkeitsmaBen auf, bis jeder Fall wieder ein einzelnes

Cluster zugewiesen bekommen hat.

Im vorliegenden Fall wird der Clusteralgorithmus nach Ward (1963) genutzt,
dieser ist bekannt daftir robuste Ergebnisse zu liefern, er ist bereits an einer Menge
von Datensatzen erprobt worden und seine Vorteile gegeniber anderen
Algorithmen der agglomerativen Clusterung sind robustere Ergebnisse (FERREIRA
UND HITCHKOCK 2009, S. 6 und S. 17 f). Ward’s Methode beginnt ebenfalls mit N
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Clustern (N = Anzahl der Falle), von denen jedes einen Fall enthélt. Der
Unterschied besteht zu den anderen agglomerativen Algorithmen darin, dass nicht
die Distanzen zwischen den Clustern zur Bildung ebendieser herangezogen
werden. Der Algorithmus basiert darauf, diejenigen Cluster zu verbinden deren
Verbindung die minimalste Erhéhung der Varianz im neuen Cluster erzeugt.
Anders ausgedrickt, der minimale Zuwachs der Fehlerquadratsumme durch die

Fusion von zwei Clustern ist gegeben durch:

K N

FQS = ZZ(J’U - ¥i)?

i=1j=1
Dabei ist y; das jte Objekt im iten Cluster und n; ist die Zahl der Objekte im iten
Cluster.

Wenden wir den Ward Algorithmus auf die Jaccard-Ahnlichkeitsmatrix an, so
kénnen wir fur die vorliegenden Daten das Ergebnis in folgendem Cluster-
Dendrogramm darstellen.
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Abbildung 38: Cluster-Dendogramm
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Quelle: Eigene Darstellung.

Beobachtungen N=201, Methode = Ward
helust (, "ward D")

In der Abbildung lasst sich bereits optisch feststellen, dass es auf eine Ldsung mit
vier Clustern hinauslauft. Die korrekte Clusterlésung ist auch mittels eines Mal3es
fur die optimale Clusteranzahl zu bestimmen. Ein entsprechendes Mal hierfur
bietet Rousseeuw (1987), mit dem Silhouette-Mal. Das Silhouette-MaR bietet den
Vorteil, dass es nur auf der tatsachlichen Unterteilung der Daten beruht und nicht
auf dem Cluster-Algorithmus, der diese Unterteilung errechnet hat (ROUSSEEUW
1987, S.59). Dadurch eignet sich dieses Mal} auch fir die hier durchgefihrte
agglomerative Clusterung nach Ward. Nach dem Silhouette-Mal3 ergibt sich der
groRte Index von 0,2528 fir 4 Cluster, damit sind 4 Cluster im vorliegenden Fall

nicht nur optisch, sondern auch statistisch gesehen die optimale Clusterldsung.

Im néchsten Schritt gilt es nun die so extrahierten Cluster zu beschreiben. Es gilt
also zu veranschaulichen, welche Kriterien, also welche Variablenauspragungen,
die Cluster beschreiben. Dafur widmen wir uns wieder den oben bereits
beschriebenen Variablen, die zur Clusterbildung herangezogen wurden. Diese

werden der Reihe nach mittels Kontingenztabellen und dem Chi-Quadrat-Test
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analysiert. Die erste Variable, in diesem Kontext, ist die Variable Marke. Diese
beschreibt, ob eines der 201 befragten Unternehmen ausschlieflich oder
hauptsachlich Handels- bzw. Herstellermarken produziert. Hier gibt der Chi-
Quadrat-Test einen P-Wert von 0,1622 aus. Das bedeutet, dass die Nullhypothese
der Unabhéngigkeit von Clusterzugehdrigkeit nach der Variablen Marke nicht
abgelehnt werden kann. Daher sind die einzelnen Cluster nicht mittels der
Variablen Marke zu beschreiben. Die nachste Variable, die wir betrachten, ist die
Rohstoffherkunft fur das Umsatzstarkste Produkt. Hier gibt der Chi-Quadrat-Test
einen P-Wert von kleiner 0,000 aus. Dies bedeutet, dass die Nullhypothese der
Unabhéngigkeit von  Clusterzugehdrigkeit und  Rohstoffherkunft  des
umsatzstarksten Produktes ablehnen und einen Zusammenhang konstatieren
kénnen. Daher betrachten wir nun auch die zugehdrige Kontingenztabelle (Tabelle
9) und die Effektstarke (Cramers-V).

Tabelle 9.: Kontingenztabelle Clusterzugehorigkeit vs.  Rohstoffherkunft
umsatzstarkstes Produkt

Cluster 1 2 3 4
NRW 6 2 1 51
Dtld. 59 2 0 1
EU 1 1 29 0
weltweit 2 42 4 0

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kontingenztabelle zeigt, dass im ersten Cluster Unternehmen vertreten sind,
die Rohstoffe flr ihr umsatzstérkstes Produkt vornehmlich aus Deutschland
beziehen. Im zweiten Cluster diejenigen, die sie weltweit beziehen, im dritten
europaweit und im vierten die Unternehmen, die sie aus NRW beziehen. Die
Effektstarke, das Cramers-V, ist hier 0,869. Cramers-V wird ahnlich der
Korrelation interpretiert. In vorliegenden Fall bedeutet die Effektstarke sehr hohen
Zusammenhang zwischen Clusterzugehdrigkeit und Rohstoffherkunft fiir das

umsatzstarkste Produkt (0 = kein Zusammenhang, 1 = vollkommener
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Zusammenhang). Bei der generellen Rohstoffherkunft ist der P-Wert des Chi-
Quadrat-Test kleiner als 0,000. Auch hier wird die Nullhypothese des fehlenden
Zusammenhanges verworfen. Daher betrachten wir auch hier die
Kontingenztabelle (Tabelle 10).

Tabelle 10: Kontingenztabelle Clusterzugehdrigkeit vs. Rohstoffherkunft generell

Cluster 1 2 3 4
NRW 0 0 0 50
Dtld. 59 1 0 1
EU 4 3 33 1
weltweit 5 43 1 0

Quelle: Eigene Darstellung.

Wir sehen hier, dass die Rohstoffherkunft generell analog mit der Variablen der
Rohstoffherkunft fiir das umsatzstarkste Produkt geht. Auch hier sind im ersten
Cluster die Unternehmen, die ihre Rohstoffe generell aus Deutschland beziehen, im
zweiten diejenigen, die sie weltweit beziehen, im dritten europaweit und im vierten
die Unternehmen, die ihre Rohstoffe generell aus NRW beziehen. Das Cramers-V
ist hier 0,895. Es kann ein starker Zusammenhang zwischen Clusterzugehorigkeit
und Rohstoffherkunft generell festgehalten werden. Die vierte zu betrachtende
Variable ist das Absatzgebiet. Hier gibt der Chi-Quadrat-Test ebenfalls einen Wert
kleiner 0,000 aus. Damit lehnen wird die Nullhypothese abgelehnt. Es kann
festgehalten werden, dass ein Zusammenhang zwischen Clusterzugehdérigkeit und
Absatzgebiet besteht.

Tabelle 11: Kontingenztabelle Clusterzugehdrigkeit vs. Absatzgebiet

Cluster 1 2 3 4
NRW 23 16 9 42
Dtld. 37 13 14 5
EU 7 8 9 4
weltweit 1 10 2 1

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Kontingenztabelle (Tabelle 11) macht deutlich, dass im ersten Cluster
Unternehmen vertreten sind, die hauptsachlich in NRW und Deutschland ihre
Produkte absetzen. Im zweiten Cluster herrscht hingegen eher Homogenitat tber
die vier Absatzgebiete hinweg. Im Dritten Cluster vertreiben die Unternehmen ihre
Produkte Uberall aufer weltweit und im vierten Cluster sind diejenigen
Unternehmen stark vertreten, die nur in NRW vertreiben. Die Effektstarke,
Cramers-V, ist hier 0,326, was auf einen eher schwachen Zusammenhang zwischen

Clusterzugehdrigkeit und Absatzgebiet hindeutet.

Bei der Variablen Endnutzer, also ob die Unternehmen fir Konsumenten oder B2B
produzieren, gibt der Chi-Quadrat-Test einen Wert von 0,093 aus. Dies bedeutet,
dass wir die Nullhypothese der Zusammenhangslosigkeit annehmen und
konstatieren, dass es keinen Zusammenhang zwischen Clusterzugehdrigkeit und

Endnutzer des Produktes gibt.

Es folgt die Betrachtung der Variablen ob die Unternehmen Nachhaltigkeit eher als
Regionalitét verstehen oder ob sie ein konventionelles Nachhaltigkeitsverstandnis
haben. Hier bekommen wir beim Chi-Quadrat-Test ein Ergebnis von kleiner 0,000
und lehnen die Nullhypothese der Zusammenhangslosigkeit ab. Daher betrachten
wir die Kontingenztabelle (Tabelle 12) im Folgenden.

Tabelle 12: Kontingenztabelle Clusterzugehorigkeit vs. Nachhaltigkeitsverstandnis

Cluster 1 2 3 4
Regionales Verstandnis 31 12 17 37
Konventionelles Verstandnis 37 35 17 15

Quelle: Eigene Darstellung.

Hier féllt auf, dass in Cluster 1 und 3 ann&dhernd Homogenitat herrscht. In Cluster 2
hingegen iberwiegen die Unternehmen mit klassischem Verstdndnis und in Cluster
4 diejenigen, mit regionalem Nachhaltigkeitsverstandnis. Cramers-V ist hier 0,322,

die Effektstérke, und somit der Zusammenhang, ist relativ schwach.

Die letzte zu betrachtende Variable ist diejenige, die beschreibt, ob die

Unternehmen inhabergefihrt sind. Hier gibt der Chi-Quadrat-Test einen Wert von
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0,108. Das bedeutet wieder, dass die Nullhypothese der Zusammenhangslosigkeit
der Clusterzugehérigkeit in Bezug auf das inhabergefiihrt sein angenommen wird.

AbschlieBend kénnen nun die Cluster beschrieben werden. Insgesamt gibt es vier
Cluster mit 1=68, 2=47, 3= 34,4=52 enthaltenen Féallen. Die Cluster lassen sich wie
folgt beschreiben:

- Cluster 1: Die 68 Unternehmen in diesem Cluster beziehen ihre Rohstoffe
tendenziell aus Deutschland, sie setzten ihre Produkte in NRW und in
Deutschland ab und haben ein ausgewogenes Nachhaltigkeitsverstandnis.
Ein Teil der Unternehmen versteht unter Nachhaltigkeit Regionalitdt und
der andere Nachhaltigkeit im Sinne der ISO-Norm.

- Cluster 2: Die 47 Unternehmen in diesem Cluster beziehen ihre Rohstoffe
tendenziell aus der ganzen Welt. Sie setzen ihre Produkte zu gleichen
Teilen in NRW, Deutschland, der EU und weltweit ab. Dabei versteht ein
Grof3teil der Unternehmen Nachhaltigkeit eher im Sinne der ISO-Norm.

- Cluster 3: Die 34 Unternehmen in diesem Cluster beziehen ihre Rohstoffe
tendenziell aus der EU. Sie setzen sie in NRW, Deutschland und der EU ab
und haben ein ausgewogenes Nachhaltigkeitsverstandnis. Ein Teil der
Unternehmen versteht unter Nachhaltigkeit Regionalitat und der anderen
Nachhaltigkeit im Sinne der ISO-Norm.

- Cluster 4: Die 52 Unternehmen in diesem Cluster beziehen ihre Rohstoffe
hauptsachlich aus NRW. Auch setzten sie ihre Produkte in NRW ab. Dabei
versteht ein Grofteil der Unternehmen Nachhaltigkeit eher als

Regionalitat.

6.4 Nachhaltigkeitsparameter und unternehmensspezifische Unterschiede der

befragten Unternehmen

In den folgenden Abschnitten wird nun beleuchtet, ob es Unterschiede zwischen
den Unternehmen hinsichtlich im Fragebogen abgefragter Parameter gibt. Zuerst
wird dabei das Augenmerk darauf gelenkt, was die Unternehmen wie stark zur

Nachhaltigkeit z&hlen. In Folge werden Unterschiede hinsichtlich des
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Nachhaltigkeitsengagements untersucht. Im néchsten grofRen Abschnitt werden
dann unternehmensspezifische Unterschiede hinsichtlich der Motivationen und
Barrieren des Nachhaltigkeitsengagements analysiert. Abschlielend betrachten wir

dann die Stakeholderbeziehungen und analysieren auch hier die Unterschiede.

6.4.1 Statistische Methoden zur Analyse unternehmensspezifischer Unterschiede

Bevor jedoch eine der Hauptfragen der Arbeit beantwortet werden kann, namlich
was das Nachhaltigkeitsengagement der kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen in der nordrhein-westfalischen Lebensmittelindustrie beeinflusst, ist
der Datensatz statistisch deskriptiv zu beschreiben. Dabei ist es von Interesse
herauszufinden, ob zwischen bestimmten Unternehmensgruppen, beispielsweise
solchen, die unterschiedliche Absatzgebiete fiir ihre Produkte haben, signifikante
Unterschiede in der Ausprégung bestimmter Merkmale gibt. Da viele Variablen im
Datensatz schiefe Verteilungen aufweisen, ist es geboten hierflr entsprechende
statistische Tests auszuwahlen. Im Bereich von normalverteilten Daten wiirde sich
hier beispielsweise der parametrische T-Test anbieten. Weil aber einige Variablen
nicht normalverteilt sind, kommen hier nicht-parametrische Verfahren in Betracht.
Da wir unabh&ngige Stichproben untersuchen und sowohl nominal-bindre als auch
nominale Variablen mit mehr als zwei Merkmalsausprdgungen haben, wird ein
Test fur zwei Stichproben, sowie ein Test fiir k Stichproben bendtigt. Fir zwei
Stichproben ist der geeignete nicht-parametrische Test der Mann-Whitney-U Test
(LAATZ 1993, S. 522ff.). Fir mehr als zwei Stichproben ist der Kruskal-Wallis-H
Test der entsprechende Test. Um hier tatsachlich Unterschiede zwischen Gruppen
festzustellen, benétigen wir einen adaquaten Post-Hoc-Test. Einen solchen finden
wir im Nemenyi-Damico-Wolfe-Dunn Test. Dieser Test berechnet paarweise fur
alle Gruppen die Signifikanzwerte. Interessant ist, dass Post-Hoc-Tests oft von
einer stetigen Verteilung ausgehen. Ist diese aber nicht gegeben, und das kann in
der Praxis durchaus der Fall sein, muss die Berechnung der paarweisen
Signifikanzwerte korrigiert werden. Eine solche Korrektur ist mittels des Nemenyi-

Damico-Wolfe-Dunn Test mdglich und kann entsprechend angewandt werden.
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Durch die 5er Likert-Skalen sind viele diskret verteilte VVariablen in dem Datensatz
zu finden, wodurch eine solche Korrektur notwendig ist. (HOLLANDER ET AL. 2013,
S.8f./SACHS 1992 S.662f.)

Untersucht man Gruppen hinsichtlich eines Unterschiedes in der Auspréagung eines
nominalen Merkmales, so kann der Chi2 Unabhéngigkeitstest angewendet werden.
Hier kann man die Effektstarke mittels Cramers-V berechnen, dessen Wert sich
ahnlich der Korrelation deuten lasst. (LAATZ 1993, S. 530ff./ SACHS 1992 S.601f.)

6.4.2 Nachhaltigkeitsverstandnis und -engagement

Eine der zentralen Fragen dieser Arbeit ist es festzustellen, was die Unternehmen
unter Nachhaltigkeit verstehen und wie, aber auch wie stark, sie sich in
Nachhaltigkeit engagieren. In diesem Kapitel wird untersucht, welche Kategorien
der Nachhaltigkeit wie stark von den Unternehmen zu Nachhaltigkeit gez&hlt
werden und ob es unternehmensspezifische Unterschiede gibt, dies wird im
Folgenden stets als Nachhaltigkeitswissen bezeichnet. Auch bei der Analyse des
Nachhaltigkeitsengagements werden zundchst die generellen Ergebnisse
vorgestellt, die zeigen, wie stark sich die Unternehmen in den einzelnen Kategorien
engagieren. Daraufhin werden auch im Punkt Nachhaltigkeitsengagement
unternehmensspezifische Unterschiede untersucht. Abschliefend wird gesondert
auf den Punkt Regionalitdt eingegangen, der zwar nicht zu den klassischen
Nachhaltigkeitskategorien zahlt, jedoch durch die Theorie in die Analyse der
Nachhaltigkeit mit eingegangen ist.

Generelles Verstandnis von Nachhaltigkeit

Betrachten wir hier zundchst was die befragten KMUs unter Nachhaltigkeit
verstehen. Daflir wurde diese im Rahmen der Umfrage mittels Frage Nr. 10,
befragt, ob sie die klassischen Dimensionen der Nachhaltigkeit, die uns bereits aus
Kapitel 2.3 bekannt sind, zur Nachhaltigkeit zdhlen und wenn ja, wie stark. Diese
Abfrage wurde mithilfe einer 5er Likert Skala getétigt. Neben den sieben

klassischen Kategorien wurde auch gefragt, ob, und wie stark, die KMUs
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Regionalitdt zur Nachhaltigkeit z&hlen, da diese abgeleitet aus der qualitativen
Forschung von Interesse ist. Betrachten wir zuerst, wie stark die einzelnen

Kategorien zur Nachhaltigkeit zdhlen (Tabelle 13).

Tabelle 13: Nachhaltigkeitskategorien: Verstandnis der befragten Unternehmen

Mittelwert Median Standardabw.

Organisationsfiihrung 4,05 4 0,78
Menschenrechte 4,15 4 0,66
Arbeitspraktiken 4,09 4 0,63
Umwelt 4,28 4 0,60
Faire Betriebs- und 4,24 4 0,64
Geschéftspraktiken

Konsumentenanliegen 4,32 4 0,73
Einbindung und Entwicklung der 3,87 4 0,71
Gesellschaft

Regionalitat 3,97 4 0,91

Quelle: Eigene Darstellung.

Es kann festgehalten werden, dass alle Kategorien von den Unternehmen stark bis
sehr stark zur Nachhaltigkeit gezéhlt werden. Dennoch sind auch Unterschiede zu
erkennen. Die Kategorien Konsumentenanliegen, Umwelt und faire Betriebs- und
Geschéftspraktiken weisen die hdchsten Mittelwerte auf und gleichzeitig die
niedrigsten Standardabweichungen. Innerhalb der Daten weisen sie also weniger
Variabilitdt auf und kdnnen somit sehr stark zu Nachhaltigkeit gezahlt werden.
Weniger stark zur Nachhaltigkeit gez&hlt werden Einbindung und Entwicklung der
Gesellschaft und Regionalitit. Bei der Kategorie Regionalitat ist zu beobachten,
dass hier die Standardabweichung am hdchsten ist, somit auch die Variabilitit. Das
lasst vermuten, dass einige Unternehmen die Regionalitdt sehr stark zur
Nachhaltigkeit z&hlen und andere eher weniger. Aus der qualitativen Forschung
hatten wir Hypothese | abgeleitet. Diese Hypothese besagt, dass die sieben
Kategorien unterschiedlich stark zur Nachhaltigkeit gez&hlt werden. Auch wenn

wir keine sehr groRen Unterschiede zwischen den Kategorien feststellen kdnnen, so
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sind sie doch nicht alle gleich. Daher kdnnen wir sagen, dass Hypothese | zutrifft.
Auch Hypothese 11 bezieht sich auf das Nachhaltigkeitsverstandnis. Dabei nehmen
wir an, dass Umwelt, Organisationsfihrung und Arbeitspraktiken am starksten von
den Unternehmen zur Nachhaltigkeit gezahlt werden wirden. Wir stellen aber fest,
dass Umwelt, faire Betriebs- und Geschéftspraktiken sowie Konsumentenanliegen
hier die am stérksten zur Nachhaltigkeit gezahlten Kategorien sind. Daher ist die
Hypothese lediglich flir Umwelt zutreffend. Somit kdnnen wir Hypothese 11 nur

teilweise bestatigen.

Eine interessante Frage ist, ob es zwischen den Unternehmen Unterschiede
hinsichtlich der Gesamthéhe des Nachhaltigkeitswissens gibt. Dafur wird ein Index
gebildet, der die  Wissensauspragungen  aller  sieben  klassischen
Nachhaltigkeitskategorien gleichgewichtet kombiniert. Die Ergebnisse des
Kruskal-Wallis-Test und des Mann-Whitney-U-Test, die hierfir angewandt
wurden, finden sich in der folgenden Tabelle.

Tabelle 14: Nachhaltigkeitswissen: Unterschiede nach Unternehmensmerkmalen

Nachhaltigkeitswissen gesamt

Kruskal-Wallis/Mann-

Variable/Test/Rang Whiteney-U mitt. Range
Branche 0,477 -
Marke 0,141 -
Rohstoffherkunft generell 0,234 -
Absatzgebiet 0,269 -
Endnutzer 0,238 -
Inhabergefihrt 0,966 -
KMUs GroRenklassen 0,448 -
Clusterzugehdrigkeit 0,202 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Wir konnen festhalten, dass es bei den untersuchten Unternehmensmerkmalen
keine starken Unterschiede zu beobachten gibt, weder einzeln, noch nach

GroRenklasse oder Clusterzugehdrigkeit.

Unternehmensspezifische Unterschiede beim Nachhaltigkeitsverstandnis

In diesem Abschnitt nun analysieren wir die sieben Nachhaltigkeitskategorien nach
der ISO-Norm gesondert. Es soll getestet werden, ob die Auspragung des
Nachhaltigkeitsverstdndnisses in den einzelnen Kategorien in bestimmten
Unternehmen hoher ist als in anderen. Damit ist es evtl. méglich Unterschiede
aufzudecken, die im vorangegangenen Kapitel nicht aufzudecken waren. Dafir
nutzen wir den Kruskal-Wallis-Test flir nominale Variablen, mit anschlieRendem
Post-Hoc-Test sowie den Mann-Whiteny-U-Test fur bindre Variablen. In der
folgenden Tabelle sind die Testergebnisse aus den sieben 1SO-Kategorien und der
Kategorie Regionalitét abgetragen.
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Tabelle 15: Nachhaltigkeitsverstéandnis der befragten Unternehmen nach Unternehmensmerkmalen

Faire Betriebs-

Einbindung und

und Entwicklung der
Organisationsfihrung Menschenrechte Arbeitspraktiken Umwelt Geschéftspraktiken Konsumentenanliegen | Gesellschaft Regionalitét
Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal-
Kruskal- Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/
Wallis/ Mann- Mann- Mann- Kruskal-Wallis/ Mann- Mann-
Mann- mitt. Kruskal-Wallis/ mitt. | Whiteney-  mitt. Whiteney-  mitt. | Whiteney-  mitt. Mann- mitt. | Whiteney-  mitt. | Whiteney-  mitt.
Variable/Test/Rang Whiteney-U Range Mann-Whiteney-U  Rénge | U Range U Range | U Range Whiteney-U Range | U Range | U Range
Marke 0,069* Keine sig, 0,319 - 0,322 - 0,472 - 0,919 - 0,572 - 0,197 - 0,080* Keine sig.
Gruppen- Gruppen-
unterschiede unterschiede
Rohstoffherkunft generell | 0,343 - 0,356 - 0,898 - 0,336 - 0,969 - 0,689 - 0,243 - 0,068* Keine sig.
Gruppen-
unterschiede
Absatzgebiet 0,221 - 0,732 - 0,223 - 0,403 - 0,068* Keine sig. |0,805 - 0,483 - 0,010** NRW: 110,64
Gruppen- Dtld.: 99,17
unter- EU: 71,75
schiede WW: 106,50
Endnutzer 0,903 - 0,100 - 0,288 - 0,375 - 0,078* Keine sig. |0,234 - 0,674 - 0,722 -
Gruppen-
unter-
schiede
Inhabergeflhrt 0,483 - 0,78 - 0,556 - 0,994 - 0,596 - 0,990 - 0,634 - 0,949 -
KMU GréRenklasse 0,201 - 0,186 - 0,073* Keine sig. | 0,765 - 0,662 - 0,232 - 0,562 - 0,882 -
Gruppen-
unter-
schiede
Clusterzugehdrigkeit 0,125 - 0,448 - 0,448 - 0,437 - 0,992 - 0,541 - 0,603 - 0,151 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Mit dem Kruskall-Wallis bzw. Mann-Whitney-U Test wird dabei in obiger Tabelle
zunéchst festgestellt, ob es signifikante Gruppenunterschiede gibt. Werden solche
festgestellt, so kann dann mittels des vorher beschriebenen Nemenyi-Damico-
Wolfe-Dunn Test bestimmt werden, wie die Mittelrdnge der gegeneinander

getesteten Gruppen voneinander abweichen. Beides ist der Tabelle zu entnehmen.

Es ist zu erkennen, dass es hinsichtlich des Zéhlens von Organisationsfiihrung zur
Nachhaltigkeit keine groflen Unterschiede zwischen den Unternehmen gibt. Die
schwache Signifikanz dessen, ob ein Unternehmen Eigenmarken oder
Handelsmarken produziert, lasst sich im Post hoc Test nicht auf Unterschiede
zwischen einzelnen Gruppen festlegen. Bei der Kategorie Menschenrechte stellen
wir keine Unterschiede zwischen den Unternehmen fest. In der Kategorie
Arbeitspraktiken lassen sich keine Unterschiede feststellen. Die schwache
Signifikanz, die sich in den KMU GroRenklassen andeutet, l&sst sich im Post-hoc-
Test nicht mit spezifischen UnternehmensgrofRen in Verbindung bringen. Néchste
Betrachtungskategorie ist die Kategorie Umwelt. Auch hier kdnnen wir wieder in
obiger Ergebnistabelle ablesen. Es lassen sich zwischen den Unternehmen mit den
verschiedenen Merkmalen keine Unterscheide feststellen. Das ist wahrscheinlich
daher zu begriinden, dass die Kategorie Umwelt fur alle Unternehmen stark zur
Nachhaltigkeit z&hlt, weil es ein sehr bekannter Aspekt der Nachhaltigkeit ist und
auch schon die niedrige Standardabweichung auf eine homogene Datenlage
hindeutet. Die finfte Kategorie, in der wir Unterschiede im Verstandnis der
Unternehmen betrachten, ist die Kategorie faire Betriebs- und Geschaftspraktiken.
Wir kénnen hier konstatieren, dass es zwar Anzeichen fur Unterschiede gibt, diese
aber in den Post-Hoc-Tests nicht quantifizierbar sind. In der Kategorie
Konsumentenanliegen kénnen wir gar keine Verstandnisunterschiede zwischen den
verschiedenen Unternehmen identifizieren. Die nachste Kategorie ist die
Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft. Auch in dieser siebten und letzten
klassischen Nachhaltigkeitskategorie kénnen wir zwischen den Unternehmen keine
Unterscheide darin ausmachen, wie stark sie die Einbindung und Entwicklung der

Gesellschaft zur Nachhaltigkeit zahlen. Als letztes betrachten wir die Regionalitat,
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die Kategorie, die auf Grund der qualitativen Forschung auch in die Analyse
aufgenommen wurde. Auch hier analysieren wir die statistischen Unterschiede.
Hier stellen wir fest, dass Unternehmen mit einem eher regionalen Absatzumfeld
(NRW) Regionalitat deutlich starker zur Nachhaltigkeit zahlen, als Unternehmen
die Europaweit (EU) ihre Produkte Absetzen (P-Wert: 0,084).

Betrachten wir die Ergebnisse noch einmal zusammenfassend. Wir kénnen generell
konstatieren, dass das Nachhaltigkeitsverstandnis zwischen den sieben klassischen
Kategorien variiert. Nur in den Kategorien variiert es auf Grund von bestimmten
Unternehmensmerkmalen  nicht.  Also ist Hypothese IIl, das das
Nachhaltigkeitsverstandnis nach  Unternehmensmerkmalen  variiert, nicht
zutreffend. Mehr Unterschiede lassen sich hingegen in der Kategorie Regionalitat
finden. Regionalitat wird stark zu Nachhaltigkeit gezahlt (Mittelwert: 3,97) und es
gibt Unterschiede zwischen den Unternehmen (siehe Tabelle 15). Diese lagen
absatzgebietstechnisch zwischen NRW-weitem und europaweitem Absatz vor
sowie im generellen Verstdndnis vor (Frage Nr. 9). Damit ist Hypothese 1V, dass
Regionalitat als wichtige Kategorie gilt und nach Unternehmensmerkmalen

variiert, zutreffend.

Generelles Engagement in Nachhaltigkeit

In einem né&chsten Schritt widmen wir uns dem Engagement in die verschiedenen
Kategorien der Nachhaltigkeit. Hier wird analysiert, ob es zwischen. Unternehmen
mit verschiedenen Merkmalen, wie beispielsweise Rohstoffherkunft, Absatzgebiet
oder Clusterzugehdrigkeit, erhebliche Unterschiede zu entdecken gibt. Dafir
wurden die Unternehmen im Rahmen der Umfrage mittels Frage Nr. 11 befragt, ob
sie sich in den Klassischen sieben Kategorien der Nachhaltigkeit engagieren und
wenn ja, wie stark. Diese Abfrage wurde mithilfe einer 5er Likert Skala getatigt.
Neben den sieben klassischen Kategorien wurde auch hier wieder erganzend
gefragt, ob und wie stark die KMUs sich in der Regionalitit engagieren. Betrachten
wir zuerst, wie stark das Engagement in den einzelnen Kategorien ist (siehe
Tabelle 16).
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Tabelle 16: Engagement der befragten Unternehmen in den einzelnen
Nachhaltigkeitskategorien

Mittelwert Median Standardabw.

Organisationsfiihrung 3,85 4 0,70
Menschenrechte 3,80 4 0,73
Arbeitspraktiken 3,90 4 0,67
Umwelt 3,97 4 0,70
Faire Betriebs- und Geschaftspraktiken 3,92 4 0,69
Konsumentenanliegen 4,04 4 0,72
Einbindung und Entwicklung der 3,64 4 0,69
Gesellschaft

Regionalitat 3,79 4 0,80

Quelle: Eigene Darstellung.

Hier ist zu erkennen, dass das Engagement sich zwischen mittel und stark bewegt,
bis auf das Engagement im Bereich Konsumentenanliegen, das leicht hoher, im
Bereich von stark bis sehr stark, liegt. Die hdchsten Werte sind in den Kategorien
Umwelt, faire Betriebs- und Geschaftspraktiken sowie Konsumentenanliegen zu
finden. Das ist konsistent mit dem Verstandnis der Nachhaltigkeit. Die niedrigsten
Werte finden sich hier im Bereich Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft
und Regionalitdt. Auch das ist mit dem Verstédndnis konsistent. Die grof3te Varianz
ist analog zum Nachhaltigkeitsverstandnis wieder in der Kategorie Regionalitat zu
finden. Somit kdnnen wir festhalten, dass ein hohes Engagement in den Kategorien

herrscht, die auch stark zur Nachhaltigkeit gezéhlt werden.

Wir stellen fest, und das ist interessant, dass die Unternehmen keine erkennbare
Diskrepanz zwischen dem was sie zur Nachhaltigkeit z&hlen und dem, wo sie sich
engagieren erkennen lassen. Damit ist Hypothese VIII, die besagt, dass hier ein
Unterschied herrscht, nicht zutreffend. Was allerdings zutrifft ist Hypothese V.
Diese besagt, dass das Engagement in den einzelnen Kategorien variiert. Zwar ist
die Variation nicht besonders stark aber sie ist vorhanden. Die Tabelle 16 zeigt

aullerdem, dass Hypothese VI, die vermutet, dass das Engagement sich auf
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Konsumentenanliegen, Umwelt und Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft
konzentriert, zu grol3en Teilen zutrifft. Allerdings nicht im Punkt Einbindung und

Entwicklung der Gesellschaft.

Weiterhin kdnnen wir testen, ob es zwischen den Unternehmen Unterschiede gibt,
was die Hohe des gesamten Nachhaltigkeitsengagements betrifft. Auch hier wurde
analog zum Nachhaltigkeitswissen ein gleichgewichteter Index gebildet, der das
Engagement in  den sieben  klassischen  Nachhaltigkeitsdimensionen
gleichgewichtet kombiniert. Unterschiede kénnen dann wieder mit dem Kruskal-
Wallis-Test mit anschliefendem Post-Hoc-Test sowie dem Mann-Whitney-U-Test
analysiert werden. Fur das Gesamtnachhaltigkeitsengagement ergibt sich dadurch

folgende Tabelle.

Tabelle 17: Gesamt Nachhaltigkeitsengagement:  Unterschieden  nach
Unternehmensmerkmalen

Nachhaltigkeitsengagement gesamt
Kruskal-Wallis/Mann-

Variable/Test/Rang Whiteney-U mitt. Range
Marke 0,996 -
Rohstoffherkunft 0,337 -

generell

Absatzgebiet 0,112 -
Endnutzer 0,276 -
Inhabergefihrt 0,498 -

KMUs GroRenklassen | 0,885 -
Clusterzugehorigkeit | 0,575 -

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 17 zeigt, dass es zwischen den Unternehmen keine signifikanten
Unterschiede gibt, was das Gesamtengagement (ber alle sieben Kategorien hinweg
betrifft. Daher testen wir im néchsten Abschnitt, die einzelnen Dimensionen fir

sich.
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Unternehmensspezifische Unterschiede beim Engagement in Nachhaltigkeit

Ziel dieses Abschnittes ist es zu identifizieren, ob es im Ausmal} des
Nachhaltigkeitsengagements in den 7 Kategorien unternehmensspezifische
Unterschiede gibt. Weiterhin wird auch hier wieder die Kategorie Regionalitat mit
in die Analyse einbezogen. Tabelle 18 zeigt die Ergebnisse fur das Engagement in

den einzelnen Kategorien.
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Tabelle 18: Nachhaltigkeitsengagement der befragten Unternehmen nach Unternehmensmerkmalen

Faire Betriebs-

Einbindung und

und Entwicklung der
Organisationsfihrung Menschenrechte Arbeitspraktiken Umwelt Geschéftspraktiken | Konsumentenanliegen | Gesellschaft Regionalitat
Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal-
Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Kruskal-Wallis/ Wallis/ Kruskal-Wallis/
Mann- mitt. Mann- mitt. Mann- mitt. Mann- mitt. | Mann- mitt. | Mann-Whiteney- mitt. | Mann- mitt. | Mann- mitt.
Variable/Test/Rang Whiteney-U  Rénge Whiteney-U  Rénge Whiteney-U  Rénge Whiteney-U  Range | Whiteney-U Range | U Rénge | Whiteney-U  Rénge | Whiteney-U Range
Marke 0,924 - 0,996 - 0,908 - 0,978 - 0,701 - 0,632 - 0,720 - 0,505 -
Rohstoffherkunft generell | 0,116 - 0,092* Keine sig. 0,059* Keine sig. 0,137 - 0,987 - 0,655 - 0,299 - 0,001*** NRW: 118,61
Gruppen- Gruppen- Dtid.: 110,47
unterschiede unterschiede EU: 80,32
WW: 88,55
Absatzgebiet 0,239 - 0,062* Keine sig. 0,273 - 0,116 - 0,67 - 0,943 - 0,461 - 0,003*** NRW: 116,24
Gruppen- Dtld.: 89,63
unterschiede EU: 81,63
WW: 98,64
Endnutzer 0,854 - 0,248 - 0,514 - 0,680 - 0,128 - 0,290 - 0,532 - 0,730 -
Inhabergefiihrt 0,262 - 0,946 - 0,556 - 0,789 - 0,983 - 0,718 - 0,310 - 0,212 -
KMUs GrofRenklasse 0,553 - 0,596 - 0,463 - 0,455 - 0,192 - 0,947 - 0,990 - 0,577 -
Clusterzugehdrigkeit 0,066* Keine sig. 0,377 - 0,108 - 0,284 - 0,986 - 0,806 - 0,514 - 0,003*** Cluster 1: 105,09
Gruppen- Cluster 2: 88,04

unterschiede

Cluster 3: 81,94
Cluster 4: 119,83

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir auch hier die Ergebnisse wieder wie bereits beim
Nachhaltigkeitsverstandnis zunachst strukturiert, Kategorie fir Kategorie, in den
acht Nachhaltigkeitskategorien. Zuerst werfen wir einen Blick auf das
Nachhaltigkeitsengagement in der Kategorie Organisationsfiihrung. Es lassen sich
wieder leicht signifikante Unterschiede erkennen, diese sind aber im Post-Hoc-Test
erneut nicht spezifischen Unternehmensgruppen zuzuordnen. Das bedeutet, dass
die Unternehmen sich im Engagement in der Organisationsfiihrung nicht
hinsichtlich der obigen Merkmale unterscheiden. In der Kategorie Menschenrechte
sind ganz é&hnliche Effekte zu beobachten, wie in der Kategorie
Organisationsfuhrung. Es kénnen zwar leichte Signifikanzen identifiziert werden,
aber mittels der Post-hoc-Tests ist es nicht mdglich einen signifikanten Unterschied
zwischen einzelnen Gruppen zu finden. Als ndchste und dritte Kategorie betrachten
wie die Arbeitspraktiken, mit dem gleichen Ergebnis wie in den beiden vorherigen
Kategorien. Auch hier lassen sich signifikante Tendenzen nicht mittels des Post-
Hoc-Test einzelnen Gruppen zuordnen. In der Kategorie
Nachhaltigkeitsengagement in Umweltaspekten sind keine Unterschiede zwischen
den Unternehmen und Hohe des Engagements zu finden. Dies ist vermutlich
wieder darauf zuriickzufiihren, dass der Kategorie Umwelt alle Unternehmen
aufgeschlossen gegeniiberstehen und ein Engagement hier daher nicht differiert.
Die Kategorie Engagement in den fairen Betriebs- und Geschaftspraktiken zeigt
keine signifikanten Unterschiede, ebenso wie die Kategorie Konsumentenanliegen

und die Kategorie Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft.

Analyse der Kategorie Regionalitat

AbschlieBend werden die Angaben der Unternehmen hinsichtlich Regionalitat
analysiert. Die Ergebnisse der obigen Tabelle 18 zeigen uns eine Variabilitat nach
Unternehmen, die kontrdr zu den anderen Kategorien steht. Bei der
Rohstoffherkunft fur das umsatzstarkste Produkt zeigt der Post-Hoc-Test einen
schwach signifikanten Unterschied zwischen der Herkunft aus der EU oder aus
NRW (P-Wert: 0,1). Wenn die Rohstoffe fir das umsatzstarkste Produkt des
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Unternehmens eher aus NRW kommen, so ist auch das Engagement in die
Nachhaltigkeitskategorie Regionalitdt hoher. Bei der generellen Rohstoffherkunft
gibt es auch einen signifikanten Unterschied zwischen der Herkunft aus NRW und
der EU (P-Wert: 0,039). Auch hier bedeutet Rohstoffherkunft des Unternehmens

aus NRW hoheres Engagement in Regionalitat.

Auch beim Absatzgebiet sind signifikante Unterschiede zwischen Absatzgebiet
NRW und Deutschland (P-Wert: 0,071) sowie zwischen NRW und EU (P-Wert:
0,084) zu finden. Hier bedeutet Absatzgebiet Deutschland oder EU ein niedrigeres
Engagement in Regionalitat im Vergleich zu Unternehmen mit Absatzgebiet NRW.
Nicht besonders verwunderlich ist, dass Unternehmen, die generell Nachhaltigkeit
eher als Regionalitdt ansehen, ein hoheres Engagement in der Kategorie

Regionalitat aufweisen.

Auch hinsichtlich der Clusterzugehdrigkeit lassen sich signifikante Unterschiede
finden. Zwischen Cluster 2 und Cluster 4 (P-Wert: 0,097) sowie zwischen Cluster 3
und Cluster 4 (P-Wert: 0,058) tauchen diese auf. Zugehorigkeit zu Cluster 4
bedeutet signifikant hoheres Regionalitdtsengagement im Vergleich zu Cluster 2
und 3. Auch das ist nicht verwunderlich, da in den Clustern die Variablen
Rohstoffherkunft, Absatzgebiet und Regionales bzw. konventionelles Verstdndnis

enthalten sind.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass das Engagement in den klassischen
sieben Nachhaltigkeitskategorien kaum hinsichtlich der Unternehmensmerkmale
variiert. Lediglich in der Kategorie Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft
gibt es ein leicht hoheres Engagement, wenn die Unternehmen von Frauen geflhrt
werden. Mehr Variabilitat haben wir hingegen in der Kategorie Regionalitat. Hier
sind Rohstoffherkunft (fir das umsatzstarkste Produkt, als auch generell),
Absatzgebiet und generelles regionales bzw. konventionelles Verstandnis der
Nachhaltigkeit Faktoren, nach denen das Engagement in diese Kategorie variiert.
Daher kdnnen wir sagen, dass Hypothese VII, dass das Engagement nach den

oben getesteten Merkmalen variiert, zumindest teilweise zutrifft. Dabei
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hauptséachlich schwach fiir die sieben klassischen Kategorien, aber deutlich fiir das
Regionalitdtsengagement.

6.4.3 Motivationen und Barrieren

Ziel dieses Kapitels ist es, ein tieferes Verstdndnis der potentiellen positiven
Einflussfaktoren und negativen Einflussfaktoren zu erlangen. Es wird untersucht,
welche Faktoren die Unternehmen entweder dazu motivieren nachhaltig zu handeln
oder sie davon abhalten. Dafiir ist es zunachst interessant, die HOhe der
Motivationen und Barrieren anzuschauen, welche im Fragebogen gemessen wurde.
Im Anschluss daran wird im Detail analysiert, wo Unterschiede zwischen den

Unternehmen erkennbar sind.

Generelle Motivationen

Die Motivationen wurden in Frage Nr. 12, als Selbsteinschatzung auf einer 5er
Likert-Skala, abgefragt. Mittelwerte, Median und Standardabweichung sind in
folgender Tabelle 19 zusammengetragen

Tabelle 19: Motivationen der befragten Unternehmen

Variable Mittelwert Median Standardabw.
EF_WSK 3,20 3 0,92
EF_kons_trend 3,54 4 0,77
EF_int_indus 3,39 3,47 0,78
EF_einst GF_pos 3,87 4 0,75
EF_strat_wettvort 3,45 4 0,78
EF_netzwerk_pos 3,22 3 0,86
EF_kapital_einsparpot 3,42 4 0,87
EF_strat_risiko 3,38 3 0,85

Quelle: Eigene Darstellung.

Es fallt auf, dass einige motivierende Faktoren stérker eingeschatzt werden als
andere. Besonders stark motivierend sind die positive Einstellung des

Geschéftsfihrers gegeniliber der Nachhaltigkeit (EF_einst_GF_pos), ein Trend der
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Konsumenten zu mehr Nachhaltigkeit (EF_kons_trend) und die Mdglichkeit eines
Wettbewerbsvorteils, der aus der Nachhaltigkeit erwachsen  konnte
(EF_strat_wettvort). Weniger motivierend sind der Einfluss aus der
Wertschopfungskette, primar durch den Lebensmitteleinzelhandel (EF_WSK) und
der positive Einfluss einer Zusammenarbeit in Form von Kooperationen oder
Netzwerken (EF_netzwerk pos). Hinsichtlich der Standardabweichung gibt es

keine besonderen Unterschiede zu beobachten.

Unternehmensspezifische Motivationen

Als néachstes betrachten wir alle Motivationen zusammen. Es kann analysiert
werden, ob es innerhalb aller Motivationen Unterschiede zwischen den
Unternehmen gibt. Dafir werden wieder entsprechende statistische Tests
(Kruskall-Wallis mit Post-Hoc sowie Mann-Whitney-U) durchgefiihrt (siehe
Tabelle 20).
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Tabelle 20: Gesamtmotivationen nach Unternehmensmerkmalen

Kruskal-Wallis/Mann-
Whiteney-U mitt. Range

**k
Marke 0,024 auss.Handel: 95,18

haupts.Handel: 111,44
haupts,Herst: 65,76
auss.Herst: 102,85

Rohstoffherkunft generell 0,759

Absatzgebiet 0,008*** NRW: 108,36
Dtld.: 84,74
EU: 100,04
WW: 135,79

Endnutzer 0,028** auss.EK: 105,73

haups.EK: 97,41
haups.GN: 78,36
auss.GN: 114,59

Inhabergeflhrt 0,994 /
KMU GroéRenklassen 0,356 /
Clusterzugehorigkeit 0,522 /

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 20 zeigt einige signifikante Unterschiede zwischen den Unternehmen
hinsichtlich der Motivationen insgesamt. Unternehmen, die hauptsachlich
Handelsmarken herstellen haben ein hoheres Motivationslevel als solche, die
hauptsachlich Herstellermarken herstellen (P-wert: 0,017). Unternehmen mit
Absatzgebiet NRW weisen ein hoheres Motivationslevel auf als solche, die
hauptsachlich in Deutschland absetzten (P-Wert: 0,054). Aber auch Unternehmen,
die weltweit absetzten haben ein hoheres Motivationslevel als solche, die in
Deutschland absetzten (P-Wert: 0,015). Ein letzter signifikanter Punkt ist der

Endnutzer des Produktes. Unternehmen, die ausschliel3lich fir geschaftliche Nutzer
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produzieren, haben ein hoheres Motivationslevel als solche, die hauptsachlich fir
geschéftlicher Nutzer produzieren (P-Wert: 0,018).

Interessant fiir den weiteren Verlauf ist es hier noch herauszufinden, ob sich die
Motivationen bzw. deren Hohe zwischen den Unternehmen nach einzelnen

Motivationen unterscheiden lasst (siehe Tabelle 21).
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Tabelle 21: Motivationen der befragten Unternehmen nach Unternehmensmerkmalen

Konsumententrend Unternehmenstrend personliche Einstellung | Nachhaltigkeit als Kooperationen
Druck aus der WSK vom LEH | zur Nachhaltigkeit zur Nachhaltigkeit zur Nachhaltigkeit Wettbewerbsvorteil und Netzwerke Kosteneinsparung | Risikominimierung
Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal-
Kruskal- Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Kruskal-
Wallis/ Mann- Mann- Mann- Mann- Mann- Mann- mitt. | Wallis/
Mann- mitt. Whiteney-  mitt. Whiteney-  mitt. Whiteney-  mitt. Whiteney-  mitt. Whiteney-  mitt. Whiteney- Mann- mitt.
Variable/Test/Rang Whiteney-U Range U Range U Range U Range U Range ] Range U Range | Whiteney-U Réange
Marke 0,003*** auss.Handel: 0,060* Keine sig. 0,485 - 0,554 - 0,073* Keine  sig. | 0,169 - 0,470 - 0,023** Keine sig.
89,06 Gruppen- Gruppen- Gruppen-
haupts.Handel: unterschiede unterschiede unterschiede
113,93
haupts.Herst.:
66,62
auss.Herst.:
105,74
Rohstoffherkunft generell | 0,795 - 0,477 - 0,411 - 0,407 - 0,961 - 0,041** Keine sig. 0,952 - 0,599 -
Gruppen-
unterschiede
Absatzgebiet 0,033** Keine sig. 0,101 - 0,086* Keine sig. 0,081* Keine  sig.| 0,146 - 0,021** NRW:101,47 (0,179 - 0,238 -
Gruppen- Gruppen- Gruppen- Dtld.: 92,83
unterschiede unterschiede unterschiede EU: 98,89
WW: 142,50
Endnutzer 0,176 - 0,063* Keine sig. 0,057* Keine sig. 0,190 - 0,444 - 0,122 - 0,712 - 0,288 -
Gruppen- Gruppen-
unterschiede unterschiede
Inhabergefihrt 0,730 - 0,817 - 0,906 - 0,931 - 0,607 - 0,739 - 0,737 - 0,530 -
KMU GréRenklasse 0,337 - 0,619 - 0,652 - 0,398 - 0,070* Keine  sig. | 0,860 - 0,352 - 0,533 -
Gruppen-
unterschiede
Clusterzugehorigkeit 0,715 - 0,436 - 0,495 - 0,259 - 0,573 - 0,122 - 0,715 - 0,484 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir nun die motivierenden Faktoren strukturiert der Reihe nach. Der
Faktor Einfluss der Wertschopfungskette unterscheidet sich nicht sehr stark
zwischen den Unternehmen. Ein signifikanter Unterschied ist lediglich zwischen
Unternehmen, die hauptsdachlich Handelsmarken herstellen und solchen, die
hauptsachlich Herstellermarken herstellen zu erkennen. Dabei ist flir die
handelsmarkenproduzierenden Unternehmen der Einfluss der WSK deutlich
starker. Das ist sehr gut verstdndlich, da diese ja auch stark von den

Handelsunternehmen abhéngig sind.

Die Hohe des Einflusses eines Konsumententrends zur Nachhaltigkeit zwischen
den einzelnen Unternehmen zeigt zwar zundchst schwache Signifikanzen, diese
lassen sich im Post-Hoc-Test aber keinen eindeutigen Gruppen zuordnen. Das
selbe gilt fir den Faktor inter-industriellen Wettbewerb, den Faktor der positiven
Einstellung des Geschéftsfiihrers und den Faktor strategischer Wettbewerbsvorteil.

Der positive Einfluss von Unternehmensnetzwerken und —kooperationen weist bei
Unternehmen mit unterschiedlichen Primarabsatzgebieten Unterschiede auf Es
besteht ein signifikanter Unterschied in der Hohe des motivierenden Einflusses
vom Engagement in Netzwerken zwischen Unternehmen, die in Deutschland ihre
Produkte absetzten und solchen, die sie weltweit absetzen (P-Wert: 0,058). Die
Unternehmen, die weltweit absetzen, sind deutlich stérker durch das Engagement
in  Netzwerken motiviert. Dies ist nicht unbedingt verwunderlich, da die
Unternehmen mit weltweiten Absatzgebieten oft vielen verschiedenen
Anforderungen gerecht werden mussen und daher in Netzwerken &fter vertreten

sind.

Die Motivation Kosten einsparen sowie der Faktor strategische Risikominimierung

zeigt keine signifikanten Unterschiede zwischen den Unternehmen.

Generell lasst sich festhalten, dass in den einzelnen positiven Einflussfaktoren
nicht genau dieselben Unterschiede zu erkennen sind, wie bei den gesamt
gemessenen Motivationen. So ist beispielsweise der Unterschied zwischen

Unternehmen die B2B und B2C produzieren bei den gesamten Motivationen zu
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erkennen, in den Einzelmotivationen hingegen nicht. Aullerdem l&sst sich in der
Einzelbetrachtung stérker differenzieren, bei welchen Einflussfaktoren spezifische

Unterschiede vorliegen.

Generelle Barrieren

Die potentiellen Barrieren wurden in Frage Nr. 13, als Selbsteinschatzung auf einer
5er Likert-Skala, abgefragt. Mittelwerte, Median und Standardabweichung sind in

Tabelle 22 zusammengetragen.

Tabelle 22: Barrieren der befragten Unternehmen

Variable Mittelwert Median Standardabw.
EF_kapital_preiskons 3,10 3 0,81
EF_labelflut 2,81 3 0,73
EF_schlpresse 2,76 3 0,83
EF_kapital_finanzprob 2,59 3 0,68
EF_zielkonflikt 2,47 2 0,68
EF_netzwerk_neg 2,67 3 0,71
EF_wissen_neg 2,80 3 0,77
EF_einst_ GF_neg 2,96 3 0,85

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Tabelle zeigt, dass es hohere und niedrigere Barrieren gibt. Die preissensiblen
Konsumenten werden mit Abstand als am starksten hindernder Faktor eingeschéatzt
(EF_kapital_preiskons). Gefolgt von einer negativen Einstellung des
Geschaftsflihrers gegenuber der Nachhaltigkeit (EF_einst GF_neg) und einer
groBen Anzahl an Labeln (EF_labelflut). Als am wenigsten hindernde Faktoren
werden Zielkonflikte mit anderen Unternehmenszielen (EF_zielkonflikt) und
Finanzierungsprobleme  (EF_kapital_finanzprob)  eingeschatzt. Bei den
Standardabweichungen sind keine auffalligen Unterschiede zu erkennen. Insgesamt
bleibt weiterhin festzuhalten, dass die Barrieren generell nicht so hoch sind wie die

motivierenden Faktoren.
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Als néchstes betrachten wir alle Barrieren zusammen. Wir konnen wir jetzt
analysieren, ob es innerhalb aller Barrieren unterscheide zwischen den
Unternehmen gibt. Dafiir werden wir wieder entsprechende statistische Tests
(Kruskall-Wallis mit Post-Hoc sowie Mann-Whitney-U) durchfiihren, deren

Ergebnisse wir gesammelt in der folgenden Tabelle betrachten kénnen.

Tabelle 23: Barrieren nach Unternehmensmerkmalen

Kruskal-Wallis/Mann-

Whiteney-U mitt. Range

Marke 0,915 -

Rohstoffherkunft 0,727

generell -

Absatzgebiet 0,096* NRW: 104,46
Dtld.: 97,13
EU: 115,11
WW: 69,64

Endnutzer 0,673 -

Inhabergeflhrt 0,258 -

KMU GroRenklassen  0,066* Kleinst: 114,03
Klein: 97,63
Mittel: 91,34

Clusterzugehdorigkeit 0,746 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachten wir Tabelle 23 im Detail, so fallt auf, dass sich das gesamt Barrierelevel
sehr wohl zwischen den Unternehmen unterscheidet. Zunachst ist zu konstatieren,
dass Unternehmen, die ihre Produkte weltweit absetzen, ein insgesamt niedrigeres
Barrierelevel aufweisen als solche, die ihre Produkte nur europaweit verkaufen (P-
Wert: 0,079). Der zweite signifikante Punkt ist die Grofle des Unternehmens.
Kleinstunternehmen haben ein signifikant hoheres Barrierelevel als mittlere
Unternehmen (P-Wert: 0,062).
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Unternehmensspezifische Barrieren

Schauen wir uns aber nun detailliert an, wie die Variation einzelnen
Barrierefaktoren zwischen den Unternehmen ist. Daflr gehen wir wieder analog
mit den statistischen Tests vor und haben die Ergebnisse in der folgenden Tabelle

24 zusammengefasst.

227



Tabelle 24: Barrieren nach Unternehmensmerkmalen

viele Angst vor Problem der Kooperationen Problem des personliche
Preissensible Konsumenten | Nachhaltigkeitslabel Greenwashing Finanzierung Zielkonflikte und Netzerke Verstandnis Einstellung
Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal- Kruskal-
Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/ Wallis/
Mann- Mann- Mann- mitt. | Mann- Mann- Mann- Mann- Mann-
Whiteney-  mitt. Whiteney- mitt. Whiteney- Whiteney- mitt. Whiteney- mitt. Whiteney- mitt. Whiteney- mitt. | Whiteney- mitt.
Variable/Test/Rang U Range U Range U Range | U Range U Range U Range U Range | U Range
Marke 0,815 / 0,665 / 0,292 / 0,877 / 0,194 / 0,284 / 0,341 / 0,164 /
Rohstoffherkunft generell | 0,128 / 0,025** NRW: 85,26 0,934 / 0,455 / 0,568 / 0,183 / 0,304 / 0,936 /
Dtld.: 100,63
EU: 119,88
WW: 101,72
Absatzgebiet 0,075* Keine sig. 0,043** Keine sig. 0,284 / 0,163 / 0,542 / 0,163 / 0,187 / 0,048** Keine sig.
Gruppen- Gruppen- Gruppen-
unterschiede unterschiede unterschiede
Endnutzer 0,195 / 0,787 / 0,454 / 0,073* Keine sig. 0,737 / 0,433 / 0,363 / 0,871 /
Gruppen-
unterschiede
Inhabergeflhrt 0,040** inhabergefiihrt: | 0,021** inhabergefihrt: | 0,209 / 0,957 / 0,821 / 0,468 / 0,994 / 0,68 /
98,84 98,61
nicht I.geflhrt: nicht I.gefhrt:
129,89 132,89
KMU GréRenklasse 0,22 / 0,48 / 0,79 / 0,907 / 0,043** Keine sig. 0,805 / 0,119 / 0,656 /
Gruppen-
unterschiede
Clusterzugehorigkeit 0,374 / 0,031**  Cluster 1: 99,330,812 / 0,807 / 0,636 / 0,080* Keine sig. 0,487 / 0,946 /
Cluster 2: Gruppen-
102,89 unterschiede
Cluster 3:
122,44

Cluster 4: 87,45

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<(,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Auch hier betrachten wir die Barrieren der Reihe nach strukturiert und analysieren
die Ergebnisse der statistischen Tests. Beginnen wir mit dem hindernden Faktor
preissensible Konsumenten. Die nicht Inhaber gefiihrte Unternehmen schatzen das
Hindern an nachhaltigem Engagement durch preissensible Konsumenten deutlich
hoher ein, als die inhabergefihrten Unternehmen. Labelflut wird von
Unternehmen, die ihre Rohstoffe generell eher aus der EU beziehen als deutlich
starkeres Hindernis angesehen, als von solchen, die die Rohstoffe aus NRW
beziehen (P-Wert: 0,078). Unternehmen in Cluster 3 sehen Labelflut als deutlich
starker hindernd an, als Unternehmen in Cluster 4 (P-Wert: 0,096). Nicht
inhabergefiihrte Unternehmen sehen Labelflut als deutlich hindernder an, als
inhabergefiihrte (P-Wert: 0,021). Diese Ergebnisse deuten alle in die Richtung,
dass Unternehmen, die in Cluster 4 sind, also regionale Absatzgebiete und
Rohstoffherkiinfte haben, sowie solche, die inhabergefiihrt sind nicht so stark durch
ein massives Angebot an Labeln an ihrer nachhaltigen Ausrichtung gehindert
werden, als entsprechend die anderen Unternehmen. Betrachten wir weiterhin die
Angst vor Greenwashing. Hier lasst sich kein signifikanter Unterschied
konstatieren. Bei den Finanzierungsproblemen lassen sich trotz der leichten
Signifikanz bei den Endnutzern im Post-Hoc-Test keine spezifischen
Unternehmensunterschiede identifizieren. Dasselbe gilt auch fur die Kategorie
Zielkonflikte. In den Karegorien Verstdndnisprobleme und negativer personlichen
Einstellung des Geschaftsfiihrers gegeniiber der Nachhaltigkeit, sind hinsichtlich
der Barrierehdhe keine signifikanten Unterschiede zwischen Unternehmen zu

erkennen.

Wir kdénnen festhalten, dass das Motivationslevel im gesamten Datensatz héher ist
als das Barrierelevel. Weiterhin halten wir fest, dass es bei den Motivationen nur
sehr wenige Unterschiede zwischen den Unternehmen gibt, wenn (berhaupt, dann
beim Absatzgebiet und Hersteller- bzw. Handelsmarkenproduzenten. Bei den
Barrieren gibt es auch nur wenige Unterscheide zwischen den Unternehmen. Diese
finden sich zwischen Unternehmen mit unterschiedlicher Rohstoffherkunft,

verschieden geschlechtlichen Geschéftsfiihrern und solchen, die inhabergefiihrt
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bzw. nicht inhabergefiihrt sind. Auch zwischen einzelnen Clustern sind

Unterscheide zu erkennen.

Fur die Gesamtbarrieren kann festgehalten werden, dass Rohstoffherkunft und
GroRe des Unternehmens einen Einfluss haben. Das bringt uns abschlieRend zu der
aufgestellten Hypothese IX, die besagt, dass die Héhe der Motivationen und
Barrieren zwischen den Unternehmen variiert. Diese Variation ist allerdings wie
bereits im Absatz vorher angesprochen sehr gering, weshalb wir festhalten kénnen,

dass diese Hypothese teilweise, aber nicht in vollem Umfang zutrifft.

6.4.4 Analyse der Stakeholderbeziehungen

Im diesem Kapitel beschéftigen wir uns mit den Stakeholderbeziehungen, diese
sind in Frage Nr. 22 im Fragebogen abgefragt worden. Die Variable ist wieder auf
einer Ser Likert-Skala als Selbsteinschdtzung abgefragt worden. Zunéchst ist es
interessant zu Uberpriifen, ob tber den gesamten Datensatz die Beziehungen zu den
einzelnen Stakeholdern variieren bzw. gleich sind. Daflr werden in folgender

Tabelle Mittelwert, Median und Standardabweichung aufgeftihrt.

Tabelle 25: Stakeholderbeziehungen der befragten Unternehmen

Mittelwert Median Standardabw.
Unternehmen 3,80 4 0,57
Konsumenten 4,09 4 0,70
Zulieferer 4,17 4 0,60
Handel 3,94 4 0,65
Ortsansassige Konsumenten 4,03 4 0,72

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachten wir die Tabelle genauer, so ist festzuhalten, dass die Beziehung zu
anderen Unternehmen am schlechtesten eingeschatzt wird, gefolgt von der zum
Handel. Am besten sind die Beziehungen zu Zulieferern und Handel. Generell ist
die Beziehung zu allen Stakeholdern aber auf einem sehr hohen Niveau. Weiterhin

lasst sich an Hand der Standardabweichung der Beziehung zu den ortsanséssigen
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Konsumenten eine stérkere Variabilitat als bei den anderen ausmachen. Dies deutet
darauf hin, dass es hier mdglicherweise Unterschiede zwischen verschiedenen

Unternehmen anhand von bestimmten Unternehmensmerkmalen gibt.

Mit dem Kruskal-Wallis-Test (mit entsprechendem Post-Hoc-Test) und dem Mann-
Whitney-U Test kann untersucht werden, welche Gruppen von Unternehmen sich
hinsichtlich der gesamten Stakeholderbeziehungen voneinander unterscheiden
(siehe Tabelle 26).

Tabelle 26: Gesamtstakeholderbeziehungen der befragten Unternehmen

Stakeholderbeziehungen gesamt

Kruskal-Wallis/Mann-

Variable/Test/Rang Whiteney-U mitt. Range

Marke 0,423 -

Rohstoffherkunft generell 0,837 -

Absatzgebiet 0,241 -

Endnutzer 0,080* Keine sig. Gruppen-

unterschiede

Inhabergeflhrt 0,773 -

KMU GroéRenklassen 0,676 -
Clusterzugehorigkeit 0,471 -

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Trotz der schwachen Signifikanz bei Unternehmen, die fir geschéftliche Nutzer
bzw. Endkonsumenten produzieren, l&sst sich diese im Post-Hoc-Test keinen
eindeutigen Gruppenunterschieden zuordnen. Damit halten wir fest, dass es
generell in den gesamten Stakeholderbeziehungen keine Unterschiede in deren

Hohe zwischen den Unternehmen gibt.

Genau diesen Unterschieden in den fiunf einzelnen Kategorien der
Stakeholderbeziehungen in Abhdngigkeit von Unternehmensmerkmalen wollen wir

uns jetzt widmen. Dabei wenden wir wieder wie bereits bekannt den Kruskal-
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Wallis-Test, mit entsprechendem Post-Hoc-Test an sowie den Mann-Whitney-U-
Test. Die Ergebnisse befinden sich in folgender Tabelle.

232



Tabelle 27: Stakeholderbeziehungen nach Unternehmensmerkmalen

Beziehung zu Unternehmen Beziehung zu Konsumenten Beziehung zu Zulieferern Beziehung zum Handel Beziehung zu ortsans, Konsumenten
Variable/Test/Rang Kruskal-Wallis/ mittlere Kruskal-Wallis/ mittlere Kruskal-Wallis/ mittlere Kruskal-Wallis/ mittlere Kruskal-Wallis/ mittlere
Mann-Whitney-U ~ Rénge Mann-Whitney-U ~ Rénge Mann-Whitney-U Rénge Mann-Whitney-U  Rénge Mann-Whitney-U ~ Rénge
Marke 0,516 0,422 0,293 0,043** Keine sig. 0,125
Gruppenuntersch.
Rohstoffherkunft generell 0,444 0,66 0,349 0,066* Keine sig. 0,175
Gruppenuntersch.
Absatzgebiet 0,283 0,022** NRW: 110,56 0,479 0,097* Keine sig. 0,003*** NRW: 112,33
Dtld.: 100,57 Gruppenuntersch. Dtld.: 101,97
EU: 75552 EU: 77,98
WW: 92,64 WW: 69,43
Endnutzer 0,565 0,010** Auss.EK: 0,889 0,796 0,321
90,96
haupts.EK:
113,59
haupts.GN: 110,11
auss.GN: 85,90
Inhabergefiihrt 0,614 0,738 0,289 0,045** Inhabergefiihrt: 0,737
99,05
nicht l.gefihrt:
127,11
KMUs GroRenklasse 0,213 0,492 0,587 0,1 0,614
Clusterzugehdrigkeit 0,157 0,964 0,748 0,047** Keine sig. 0,041** Keine sig.
Gruppenuntersch. Gruppen-
untersch.

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.



Tabelle 27 zeigt keine signifikanten Unterschiede bei den Beziehungen zu anderen
Unternehmen und auch nicht bei der Beziehung zu den Zulieferern, wo zwar
leichte Signifikanz im Unterschied zwischen verschiedenen Branchen zu erkennen
sind, jedoch lassen sich im Post-Hoc-Test diese Unterschiede nicht Klar

bestimmten Branchen zuordnen.

Die Beziehungen zu Konsumenten im Allgemeinen zeigen, dass Unternehmen mit
einem Absatzgebiet vornehmlich in NRW ihr Verhéltnis zu den Konsumenten
deutlich besser einschatzen als Unternehmen mit einem Absatzgebiet primar
europaweit (P-Wert: 0,089). Weiterhin lasst sich beobachten, dass Unternehmen
die hauptsachlich fur Endkonsumenten produzieren, ihre Beziehung zu
Konsumenten hoher einschétzen als solche die ausschlieBlich fiir gewerbliche
Nutzer produzieren (P-Wert: 0,081). Diese beiden Ergebnisse sind nicht
verwunderlich, gegeben, dass Unternehmen, die fir gewerbliche Nutzer
produzieren eher weniger im Fokus der Konsumenten stehen. Weiterhin sind
Unternehmen mit einem regionalen Absatzgebiet deutlich starker von den
Konsumenten abh&ngig bzw. sie haben keine Mdglichkeit schwéchere Umsétze
auszugleichen. Auch in der Kategorie der Stakeholderbeziehungen, den
Beziehungen zum Handel, gibt es mehrere Hinweise auf signifikante Unterschiede.
Zundchst bei den Eigen bzw. Handelsmarken, das ware ebenfalls gut zu erklaren,
dadurch, dass Handelsmarkenhersteller stirker an den Handel gebunden sind.
Weiterhin bei der generellen Rohstoffherkunft, dem Absatzgebiet und der
Clusterzugehdrigkeit. Bei diesen lassen sich aber wiederum im Post-Hoc-Test die
Unterschiede keinen Gruppen zuordnen. Den einzigen quantifizierbaren
Unterschied finden wir bei den Unternehmen, die inhabergefihrt sind. Die nicht
inhabergefiihrten Unternehmen schatzen ihre Beziehung zum Handel deutlich
starker ein als die Inhabergefiihrten (P-Wert: 0,045). Dieses Ergebnis ist schwierig
zu erklaren. Ein Ansatz ware aber, dass nicht inhabergefiihrte Unternehmen
optimiertere Geschaftsablaufe haben und dadurch im Umgang mit dem Handel
besser agieren und reagieren kénnen. In der Kategorie der Stakeholderbeziehungen

zu ortsansassigen Konsumenten kénnen wir feststellen, dass Unternehmen, deren
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Absatzgebiet hauptsachlich in NRW liegt, ihre Beziehung zu ortsanséssigen
Konsumenten deutlich héher einschéatzen, als solche, die ihre Produkte europaweit
absetzten (P-Wert: 0,092). Weitere Hinweise auf Unterschiede gibt es in der
Rohstoffherkunft fir das umsatzstarkste Produkt sowie in der Clusterzugehérigkeit.
Hier kann aber wiederum ein Post-Hoc-Test keine Klarheit hinsichtlich der

Zuordnung zu bestimmten Gruppen schaffen.

Wir konnen festhalten, dass in den Beziehungen zu den Konsumenten, im
Allgemeinen sowie zu den ortsansassigen und in denen zum Handel, Unterschiede
zwischen bestimmten Unternehmen erkennbar sind. Dabei sind das Absatzgebiet
des Produktes, die Endnutzer des Produktes, aber auch die Frage, ob das

Unternehmen inhabergefihrt ist oder nicht, entscheidend.

6.5 Empirische Uberpriifung des Einflusses der Nachhaltigkeitsparameter auf
das Nachhaltigkeitsengagement anhand der Regressionsanalyse

Um die Einflussfaktoren des Nachhaltigkeitsengagements zu identifizieren, wird
die multiple lineare Regressionsanalyse genutzt. Mit Hilfe der multiplen linearen
Regressionsanalyse ist es mdglich, den Regressand mit mehreren Regressoren zu
determinieren. Der Regressand ist hier eine quasi-metrische skalierte Variable auf
einer Likert-Skala von eins bis funf. Fir jede Kategorie der Nachhaltigkeit wird
separat eine multiple lineare Regression durchgefiihrt, um genaue Aussagen (ber
spezifische Einflussfaktoren auf die einzelnen Nachhaltigkeitsaspekte treffen zu
kénnen. Somit werden wir im Folgenden acht Regressionen analysiert. Die
Regressoren ergeben sich aus den Faktoren, die sich als wichtig fir die

Nachhaltigkeit aus den qualitativen Interviews und der Literatur ergeben haben.

Es wird zunachst diskutiert, welche Einflussfaktoren generell auf Grund der

Theorie aus qualitativen Interviews und der Literatur zu beachten waren. Um das
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Engagement in die Kategorien der Nachhaltigkeit zu erklaren, kommen als
Regressoren die folgenden Variablen in Betracht: Als 1.) die dazugehorige
Variable NH_wiss_*", die beschreibt, wie stark die Unternehmen die einzelnen
Kategorien zu Nachhaltigkeit zahlen, 2.) die EF_* Variablen, die Einflussfaktoren,
die Motivationen und Barrieren der Nachhaltigkeit beschreiben® ,3.) die Variable
der Clusterzugehdrigkeit, mit den vier Clustern, die durch die Clusteranalyse
entstanden sind, 4.) die Stakeholderbeziehungen und schlussendlich 5.) die
unternehmensspezifischen Variablen (KMUgroup (Unternehmen ist Kleinst, Klein-
oder Mittelstand), die Kapitalsituation des Unternehmens sowie das Alter des

Geschaftsflhrers).

Zunéchst werden die Variablen in einzelnen Regressionen auf den jeweiligen
Regressand des Nachhaltigkeitengagements regressiert, um herauszufinden, ob ein
Einfluss tatséchlich besteht. Variablen, die in diesem 1. Schritt einen signifikanten
Einfluss auf den Regressand zeigen, werden dann im 2. Schritt, der multiplen
linearen Regression verwendet. Bei den nominalen Variablen wird &hnlich
vorgegangen, hier werden die nominalen Variablen bei denen sich in den
vorangegangenen Kapiteln bereits signifikante Differenzen gezeigt haben als
Dummy-Variablen mit in die multiple lineare Regression aufgenommen. Die
Regressionsanalyse bietet dabei die Mdoglichkeit, den Einfluss von messbaren
Variablen auf eine andere Variable zu testen. Im Gegensatz zur spéter verwendeten
Strukturanalyse bietet sie jedoch nur begrenzte Maoglichkeiten kausale
Interaktionen zwischen Variablen und Vermittlungs (Mediations-) -effekten, zu

erfassen.

1% * peinhaltet Variablen 1 bis 7. Uberblick tiber die Variablen siehe Anhang |

!® Diese beinhalten u.a. EF_einst GF_pos und EF_einst GF_neg. Obwohl die befragte Person
sowohl NH_eng als auch seine persénliche Einstellung bewertet, handelt es sich hier nicht um einen
Zirkelschluss. Die Interviews haben gezeigt, dass hier durchaus eine deutliche Diskrepanz vorliegen

kann. Diese gilt es im Rahmen der Analyse zu (berprifen.
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6.5.1 Die Regressionsanalyse als Mittel zur Bestimmung des

Zusammenhangsmales

Ziel der Regressionsanalyse ist die Analyse des Einflusses von den unabhangigen
Variablen, den Regressoren, auf die abhangige Variable, den Regressand. In der
Regel sind die Variablen metrisch skaliert, dies ist allerdings keine
Grundvoraussetzung fir die Regressionsanalyse (SCHULzE 2007, S.168). Wir
gehen davon aus, schon auf Grund der theoretischen Herleitung, dass der
Regressand (y) von mehreren Regressoren (x) beeinflusst wird. Daher ist das
Regressionsverfahren der Wahl die multiple lineare Regression (SCHULZE 2007,
S.235). Die Daten bestehen aus N=201 Beobachtungen mit K Variablen. Beschreibt
man die Beobachtungen mit i=/,...,N, so kann die Regression in der folgenden

formalen Form beschrieben werden:

Vi = Po + Prxin + BaXiz + -+ Prxix + &
Mit:
- y;=abhéangige Variable (Regressand)
- Bo = konstantes Glied
- Bx = Regressionskoeffizient
- x,= unabhéngige Variable (Regressor)

- & = StorgroRe

Bei der Analyse der multiplen Regression sind vor allem die
Regressionskoeffizienten () von Interesse. Sie geben an, wie sich eine Anderung
einer unabhangigen Variable um eine Einheit auf die abhéngige Variable auswirkt.
Die standardisierten Regressionskoeffizienten sorgen fiir eine Vergleichbarkeit der
Einflisse der unabhdngigen Variablen. Die Storgrofe ¢; ist eine Zufallsvariable,
die alle Einflisse auf die abhdngige Variable umfasst, die nicht durch die
unabhéngigen Variablen im Regressionsmodel erklart werden. Auflerdem werden
darunter auch Messfehler gefasst. Der Storterm ist nicht direkt beobachtbar, zeigt
sich aber in den Residuen e;. Um den Regressionskoeffizient (5) zu bestimmen,
wird die Methode der kleinsten Quadrate (KQM/ engl. OLS = ordinary least

237



squares) genutzt (SCHULZE 2007, S.239). Die Regressionsgerade reprasentiert die
Beobachtungswerte in dem Fall gut, in dem die Residuen mdglichst klein sind. Um
aber negative Abweichungen mit einzubeziehen ist es von Vorteil die quadratische
Abweichung zu benutzen, also die KQM (ScHuLzE 2007, S.146). Somit lautet die

Zielfunktion der linearen multiplen Regression:

N
=1

N
ef = Z[}’i — (Bo + Prx1x + Boxax + -+ + Bixix)]* = min
i=1

i
Mit:

- e;= Werte der Residualgrofen (i=1,2,...,N)

- y; = Werte der abhé&ngigen Variablen (k=1,2,...,K)

- B, = konstantes Glied

- Bx= Regressionskoeffizient (k=1,2,...,K)

- x;, = Werte der unabhédngigen Variablen (i=1,2,....N; k=1,2,....K)

Um die Ergebnisse bei einer Regressionsanalyse auf Konsistenz zu tberprifen, ist
es wichtig das Theorem von Gauss und Markov zu beachten. Dieses beinhaltet vier
Bedingungen:

1. E(g)=0,i=1,..,N: Der Erwartungswert des Storterms ist null.

2. Die Storterme (&4, ..., y) und die unabhangigen Variablen(x4, ..., xy) sind
voneinander unabhangig.

3. V(g) =02 i=1,..,N: Die Storterme haben die selbe Varianz. Dies
bedeutet es liegt Homoskedastitzitait vor. Zur Uberprifung von
Homoskedastitzitat kann der Breusch-Pagan Test genutzt werden. Dieser
Test prift auf Heteroskedastizitat. Liegt Heteroskedastizitat vor kann die
Regression mit robusten Schatzern nach White ausgeftihrt werden.

4. cov(e,e) =0, i,j=1,..,N,i#j Es besteht keine Korrelation
zwischen den Stortermen. Das bedeutet, es besteht keine Form von
Autokorrelation.  Mit Hilfe des Durbin-Watson-Tests kann auf

Autokorrelation getestet werden.
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist, dass bei einer Regressionsanalyse keine
Multikollinearitat vorliegen darf. Das bedeutet, dass die erklarenden Variablen
nicht hoch untereinander korreliert sein sollen. Mittels des Varianzinflationsfaktors

kann das Vorliegen von Multikollinearitéat geprift werden.

Die statistischen Analysen in den folgenden Abschnitten wurden mit Hilfe des
statistischen Programms R in der Version Rx64 3.1.2 mit der Bedienoberflache
RStudio durchgefiihrt. Zur Uberpriifung des Gauss Markov Theorems werden
mehrere statistische Test angewandt. Zunachst wird im Rahmen der multiplen
linearen Regressionen auf Autokorrelation der Residuen getestet. Dies geschieht
mithilfe des Durbin Watson Testes. Dessen Nullhypothese ist, dass die Residuen
nicht autokorreliert sind. Fir p > 0,05 kann diese Nullhypothese angenommen

werden.

Der Test flr Heteroskedastizitat ist der Breusch-Pagan-Test fiir nicht konstante
Fehlervarianzen. Seine Nullhypothese ist, dass Homoskedastizitat vorliegt. Fir
p < 0,05 kann auch hier die Nullhypothese angenommen werden. Ist dies der Fall,
so wird auf heteroskedastierobuste (konsistente) Standardfehler nach White
zuruickgegriffen. Bei Anwendung der robuste Standardfehler verwendet man
weiterhin die KQM-Schatzmethode. Dabei korrigiert man aber die Schéatzung der
Varianzmatrix und gelangt dadurch zu einer heteroskedastiekonsistenten
Varianzkovarianzmatrix. Die auf dieser Matrix beruhenden Standardfehler werden
konsistent genannt, da sie auch bei heteroskedastischen Stdrtermen robuste

Schatzer fur die wahren Standardfehler sind.

Um auf Multikollinearitat zu testen, werden Varianzinflationsfaktoren (variance
inflation factor = VIF) berechnet. Der Varianzinflationsfaktor kann herangezogen

werden um Multikollinearitét zu erfassen. Er ist definiert durch:

VIF () = T—
k

Dabei beschreibt er, um welchen Faktor die Varianz von b;, erhdht wird, verglichen

mit der hypothetischen Situation, in der es keine Korrelation zwischen der
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Variablen x;, und irgendeiner der anderen erklérenden Variablen gibt. Als
Anhaltspunkt fiir das Vorliegen von Multikollinearitat ist in verschiedenen
Standardwerken ein VIF von 10 als Schwellenwert angegeben (VERBEEK 2012, S.
44 1.). Bei Werten unterhalb dieses Schwellenwertes konnen wir davon ausgehen,
dass keine kritische Multikollinearitét vorliegt.

Als Bestimmtheitsmal? fiir den erklarten Varianzteil wird in den folgenden Kapiteln
immer auf das angepasste Bestimmtheitsmal3 Rﬁdj zuruickgegriffen. Im linearen
Regressionsmodell in R wird das angepasste Bestimmtheitsmal3 Rfldj wie folgt

berechnet:

2 n—1
Raqj =1- (1- Rz)m
Wobei n die StichprobengréRe ist und p die Anzahl der Regressoren. Daher sind

die Fehlerfreiheitsgrade gleich dem Nenner (n —p — 1).

Rﬁdj ist somit eine Schatzung von p?, des erklarten Varianzanteils in der
Grundgesamtheit, durch die entsprechende Regressionsgleichung. Dabei existiert

ein Zusammenhang des Rﬁdj mit der StichprobengréBe und der Zahl der

Regressoren. Die Differenz zwischen R* und Rfldj nahert sich 0 wenn die

Stichprobengrofe Richtung <o tendiert. Deshalb ist das Rﬁdj ein besseres Mal3 fur

den Anteil der erklarten Varianz in der Grundgesamtheit als das R?, wenn man an
Aussagen (ber die Grundgesamtheit interessiert ist. Die entsprechenden
Testergebnisse sind in den folgenden analytischen Kapiteln im Rahmen der
tabellarischen Regressionsergebnisse an entsprechender Stelle angegeben, es
werden standardisierte  Koeffizienten ausgewiesen. (BACKHAUS ET AL.
2003/ScHuULzE 2007/VERBEEK 2012/YIN UND FAN 2001)

6.5.2 Index der Nachhaltigkeitsdimensionen

Zuerst kénnen wir eine lineare Regression schatzen, die alle 7 Dimensionen der
Nachhaltigkeit kombiniert. Mittels eines Index, der die Dimensionen gleich

gewichtet, konnen wir das gesamte Nachhaltigkeitsengagement als Regressand in
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die Regression einflieBen lassen. Auch die Variablen NH_wiss flieen als
gleichgewichteter Index, als einer der Regressoren mit ein. Zunédchst nehmen wir
die in den vorherigen Kapiteln schon auf Signifikanz getesteten nominalen und
bindren Variablen, die sich als signifikant erwiesen haben, in die Regression mit
auf. Fur die anderen Variablen schatzen wir einzelne Regressionen auf NH_eng.
NH_eng bildet den Index ber alle NH_eng_1 bis NH_eng_7 ab und damit das
gleichgewichtete gesamte Engagement in die Nachhaltigkeit (siche Tabelle 28).
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Tabelle 28: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng

Variable Koeffizient P-Wert  Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,558 -
SB_kons 0,177 *** 0,002 0,043
SB_zulieferer 0,189 *** 0,005 0,035
SB_handel 0,123 ** 0,045 0,0152
SB_oa_kons 0,125 ** 0,024 0,021
kapital_situation 0,123 * 0,061 0,013
EF_WSK - 0,350 -
EF_kons_trend 0,116 ** 0,026 0,020
EF_int_indus_wett - 0,221 -
EF_einst_ GF_pos 0,238 *** 0,000 0,095
EF_strat_wettvort 0,102 ** 0,048 0,015
EF_netzwerk_pos 0,133 *** 0,004 0,035
EF_kapital_einsparpot 0,000 ** 0,049 0,014
EF_strat_risiko - 0,387 -
EF_kapital_preiskons -0,146 *** 0,003 0,039
EF_labelflut - 0,352 -
EF_schlpresse - 0,891 -
EF_kapital_finanzprob - 0,444 -
EF_zielkonflikt - 0,737 -
EF_netzwerk_neg - 0,903 -
EF_wissen_neg - 0,936 -
EF_einst_ GF_neg - 0,439

NH_wiss 0,621 ok 0,000 0,255
Cluster_1 - 0,181 -
Cluster_2 - 0,867 -
Cluster_3 - 0,103 -
Cluster_4 - 0,831 -
AGEgroupjung - 0,343 -
AGEgroupjungmittel - 0,196 -
AGEgroupmittelalt - 0,488 -
AGEgroup alt - 0,750 -

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Variablen, die in obiger Tabelle signifikant sind, werden in die folgende
multiple lineare Regression mit aufgenommen. Die ubrigen werden zwecks der
Variablenminimierung nicht aufgenommen. Dadurch ergibt sich folgendes
Regressionsmodell, das die Einflussfaktoren auf das gesamte Ausmall an

Nachhaltigkeitsengagements schatzt.

NH_eng = f, + By NH_wiss + 8, EF_kapitalpreis_kons
+ B3 EF_kapital_einsparpot + 4 EF_netwerk_pos
+ BsEF _strat_wettvort + S¢EF_einst_GF _pos
+ B, EF_konst_trend + fgkapital_situation + 9 SB_oa_kons
+ B1oSB_handel + 1, SB_zulieferer + 31, SB_kons
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Tabelle 29: Regression NH_eng

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 0,886 ** 0,047 -
NH_wiss 0,421 *** 0,000 1,184
EF_kapital_preiskons -0,170 *** 0,007 1,131
EF_kapital_einsparpot -0,025 0,719 1,332
EF_netzwerk_pos 0,006 0,935 1,348
EF_strat_wettvort -0,043 0,539 1,3919
EF_einst_ GF_pos 0,242 *** 0,001 1,333
EF _kons_trend -0,065 0,388 1,622
kapital_situation 0,025 0,688 1,086
SB_oa_kons 0,053 0,543 2,191
SB_handel 0,029 0,685 1,417
SB_zulieferer 0,070 0,340 1,564
SB_kons 0,063 0,496 2,472

adj. R-squared 0,3095
Durbin-Watson p-value 0,8660; Breusch-Pagan: 0,8446
Standardfehler nach White: nein

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Es konnen hier drei signifikante Einflussfaktoren ausgemacht werden. NH_wiss hat
einen signifikant positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement. Das
bedeutet, je starker Unternehmen die verschiedenen Kategorien der Nachhaltigkeit
zu ebendieser zahlen, desto mehr engagieren sie sich auch nachhaltig. Das Wissen
hat also einen groRen Einfluss. Auch die positive Einstellung des Geschaftsfiihrers
(EF_einst_GF_pos) hat einen signifikant positiven Einfluss. Wenn Unternehmen
eben diese Einstellung als stark motivierend empfinden, engagieren sie sich stark in
Nachhaltigkeit. Das ist nicht verwunderlich, da der Geschéftsfihrer auch die
strategische Richtung des Unternehmens bestimmt. Ist er von Nachhaltigkeit
tiberzeugt, so wird auch das Unternehmen eine eher nachhaltige Ausrichtung

haben. Preissensible Konsumenten (EF_kapital_preiskons) haben einen signifikant
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negativen Einfluss. Je stérker die Unternehmen preissensible Konsumenten als
hindernd empfinden, desto weniger engagieren sie sich in Nachhaltigkeit. Dies ist
kein erstaunliches Ergebniss. Wenn die Unternehmen erwarten, dass der
Konsument nicht bereit sein wird fur Produkte eines nachhaltigeren Unternehmens
den entsprechenden Preis zu zahlen, wird sich das Unternehmen auch nicht, oder

weniger, in Nachhaltigkeit engagieren.

Im Anschluss betrachten wir die Dimensionen der Nachhaltigkeit separat, um evtl.
unterschiedliche Einflussfaktoren aufzudecken und anschlieend vergleichen zu

konnen.

6.5.3 Dimension Organisationsfiihrung

Das Engagement in die Organisationfiihrung wird in der Variable NH eng 1
abgebildet und beschreibt das Engagement der Unternehmen in effektive
Steuerungsmechanismen und gute Unternehmenskultur, die zur effektiven
Zielerreichung fuhrt. Wie bereits oben beschrieben werden zunédchst die metrischen
Variablen einzeln auf NH_eng_1 regressiert, um die signifikanten Einflussfaktoren
zu identifizieren, die dann in die multiple lineare Regression eingehen (siehe
Tabelle 30).
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Tabelle 30: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_1

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R?
SB_unternehmen 0,388

SB_kons 0,162 ** 0,022 0,021
SB_zulieferer 0,150 * 0,070 0,012
SB_handel 0,178 ** 0,018 0,023
SB_oa_kons 0,192 *** 0,005 0,035
kapital_situation 0,172 ** 0,034 0,016
EF_WSK - 0,538 -
EF_kons_trend - 0,108 -
EF _int_indus_wett - 0,381 -
EF_einst GF_pos 0,153 ** 0,020 0,022
EF_strat_wettvort - 0,432 -
EF_netzwerk_pos 0,101 * 0,081 0,010
EF_kapital_einsparpot - 0,523 -
EF_strat_risiko - 0,343 -
EF_kapital_preiskons -0,173  *** 0,004 0,036
EF_labelflut - 0,111 -
EF_schlpresse - 0,690 -
EF_kapital_finanzprob - 0,158 -
EF_zielkonflikt - 0,740 -
EF_netzwerk_neg - 0,946 -
EF_wissen_neg - 0,368 -
EF_einst_ GF_neg - 0,552 -
NH_wiss_1 0,241 *** 0,000 0,068
Cluster_1 0,227 * 0,029 0,019
Cluster_2 - 0,991 -
Cluster_3 -0,279 * 0,033 0,018
Cluster_4 - 0,597 -
AGEgroupjung - 0,958 -
AGEgroupjungmittel - 0,940 -
AGEgroupmittelalt - 0,364 -
AGEgroup alt - 0,364 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Fur manche der Variablen in obiger Tabelle kann bereits primér kein signifikanter
Zusammenhang entdeckt werden. Aus den anderen Variablen ergibt sich fir die
Nachhaltigkeitsdimension ,,Organisationsfihrung* folgende multiple lineare

Regression.

NHepng1 = Bo + f1NH_wiss_1 + B,EF _kapital_preiskons
+ B3EF _netwerk_pos + B,EF_einst_GF _pos
+ Bskapital_situation + ¢SB_oa_kons + ,SB_handel
+ fgSB_zulieferer + [oSB_kons + f1oClusterzugehorigkeit

Tabelle 31: Regression NH_eng_1

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 0,194 *** 0,000

clust2 -0,032 0,776 1,447
clust3 -0,310 ** 0,029 1,381
clust4 -0,151 0,190 1,410
NH_wiss_1 0,202 *** 0,002 1,141
EF_kapital_preiskons -0,164 ** 0,010 1,136
EF_netzwerk_pos -0,052 0,372 1,275
EF_einst GF_pos 0,181 ** 0,014 1,138
kapital_situation 0,064 0,388 1,075
SB_oa_kons 0,161 * 0,077 2,301
SB_handel 0,070 0,489 1,386
SB_zulieferer 0,051 0,626 1,595
SB_kons -0,051 0,621 2,433

Adj. R-squared 0,1502
Durbin-Watson p-value 0,368; Breusch-Pagan-Test 0,0331;
Standardfehler nach White: ja

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die vorangehende multiple lineare Regression zeigt mehrere signifikante Einflusse

auf das Engagement in die Organisationsfilhrung. Es zeigt sich, dass die Variable
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NH_wiss_1 das signifikanteste Ergebnis erzielt. Zahlt ein Unternehmen die
Organisationsfiinrung stark zur Nachhaltigkeit, hat dies einen signifikant positiven
Einfluss. Es ist nicht verwunderlich, dass starkes Zuordnen von
Organisationsfihrung zur Nachhaltigkeit auch in ein hohes Engagement in eben

dieses fihren kann.

Bei den Motivationen und Barrieren weist EF_kapital_preiskons einen negativen
Einfluss auf das Engagement in Organisationsfihrung auf. Je héher Unternehmen
die Barrierewirkung der preissensiblen Konsumenten einschatzen, desto niedriger

ist also ihr Engagement in die Nachhaltigkeitsdimension Organisationsfiihrung.

Bei der Clusterzugehorigkeit wurden die Einflisse im Vergleich zu Cluster 1
gemessen. Dabei wurde Cluster 1 als Dummy-Variable aus der Regressionsanalyse
ausgenommen, weil dieses Cluster sich gut als Vergleichscluster eignet, da das
Nachhaltigkeitsverstdndnis ausgewogen ist und die Rohstoffe aus Deutschland
kommen. Die Produkte werden in Deutschland und NRW abgesetzt und es ist das
grofte Cluster. Die Regression zeigt, dass die Zugehdrigkeit zu Cluster 3 im
Vergleich  mit  Cluster 1, einen negativen  Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement in der Dimension Organisationsfuhrung hat. Also
bedeutet die Zugehorigkeit zu Cluster 3 eines Unternehmens einen negativen
Einfluss auf das  Nachhaltigkeitsengagement in  der  Dimension
Organisationsfiihrung im Vergleich mit der Zugehdrigkeit zu Cluster 1. Cluster 3
umfasst dabei die Unternehmen, die aus der EU Rohstoffe beziehen und in der EU,
Deutschland und NRW ihre Produkte absetzen. Dies lasst sich evtl. dahingehend
erklaren, dass strategische Nachhaltigkeitsziele in Unternehmen, die einen
europaweites Absatzgebiet haben, nicht so drangend sind wie in Unternehmen, die
in Deutschland und NRW absetzen. Fir diese Unternehmem ist wohlmdglich
gerade die Rohstoffherkunft aus Deutschland schon eine strategische Ausrichtung
in der Organisationsfilhrung, so dass sie dort ein héheres Engagement betreiben.
Fraglich ist, warum dies nicht bei den Unternehmen in Cluster 2 der Fall ist, die

ihre Rohstoffe aus der ganzen Welt beziehen. Hier ist aber zu beachten, dass dort
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oft Rohstoffe im Spiel sind, die kritisch behaftet sind, wie Kakao oder Palmdl. Hier
kénnen wir also auch von einer strategischen nachhaltigen Organisationsfiihrung

ausgehen und sehen hier deshalb keine signifikanten Unterschiede.

Bei den Stakeholderbeziehungen kann ein schwach signifikanter Effekt bei den
ortsansassigen Konsumenten (SB_oa_kons) ausgemacht werden. Je besser die
Beziehung der Unternehmen zu diesen ist, desto hoher ist ihr Engagement in die
Organisationsfihrung. Dieser Einfluss ist schwieriger zu deuten, aber ein
Erklarungsversuch ware, dass Steuerungsmechanismen der Unternehmen eher
starker nachhaltig ausgerichtet sind, wenn die Kommunikation mit Winschen der

ortsansassigen Konsumenten gut funktioniert.

Bei den unternehmensspezifischen Einflussfaktoren zeigt sich, dass die positive
personliche Einstellung des Geschaftsfihrers (EF_einst_ GF_pos) einen positiven
Effekt auf das Engagement in Organisationsfihrung hat. Dieser Einfluss ist
verstandlich, denn wenn der Geschaftsfiihrer eine positive Einstellung zur
Nachhaltigkeit hat, wird er auch dafir sorgen, dass es entsprechende
Steuerungsmechanismen im Unternehmen gibt. Insgesamt kdnnen wir sehen, dass
die Einflusse auf einem relativ gleichen Niveau sind, wobei das Wissen immer

noch den starksten Einfluss hat.

6.5.4 Dimension Menschenrechte

Das Engagement in Menschenrechte wird in der Variable NH_eng_2 abgebildet
und beschreibt das Engagement der Unternehmen in Menschenrechten,
Arbeitsrechten und der Beseitigung von Missstdnden. Es wird hier genauso
verfahren, wie im vorangegangenen Abschnitt. Das bedeutet, dass auch hier die
metrischen Variablen zuerst einzeln auf NH_eng 2 regressiert werden (siehe
Tabelle 32).
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Tabelle 32: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_2

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,465 -
SB_kons - 0,258 -
SB_zulieferer - 0,252 -
SB_handel - 0,421 -
SB_oa_kons - 0,571 -
kapital_situation 0,180 ** 0,035 0,017
EF_WSK 0,111 * 0,050 0,014
EF_kons_trend 0,198 *=*= 0,003 0,039
EF_int_indus_wett - 0,256 -
EF_einst GF_pos 0,257 *** 0,000 0,064
EF_strat_wettvort - 0,125 -
EF_netzwerk_pos 0,203 *** 0,001 0,051
EF_kapital_einsparpot 0,126 ** 0,034 0,018
EF_strat_risiko - 0,514 -
EF_kapital_preiskons -0,197 *** 0,002 0,043
EF_labelflut - 0,734 -
EF_schlpresse - 0,973 -
EF_kapital_finanzprob - 0,591 -
EF_zielkonflikt - 0,355 -
EF_netzwerk_neg - 0,363 -
EF_wissen_neg - 0,270 -
EF_einst_ GF_neg - 0,606 -
NH_wiss 2 0,423 *** 0,000 0,141
Cluster_1 - 0,208 -
Cluster_2 - 0,638 -
Cluster_3 - 0,172 -
Cluster_4 - 0,519 -
AGEgroupjung - 0,421 -
AGEgroupjungmittel - 0,395 -
AGEgroupmittelalt - 0,310 -
AGEgroup alt - 0,354 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Hier sehen wir schon erste Unterschiede zur Dimension Organisationsfiihrung,
denn hier werden die gesamten Variablen, die die Stakeholderbeziehungen
beschreiben nicht in die multiple Regression mit aufgenommen, da vorab in der
einzelnen Regression keine Signifikanzen festgestellt werden kénnen. Es ergibt

sich anhand der ausgewahlten signifikanten Variablen folgende Regression:

NHepng, = Bo + B1NH_wiss_2 + B,EF _kapital_preiskons
+ B3EF _kapital_einsparpot + [,EF_netzwerk_pos
+ BsEF _einst_GF _pos + B¢EF _kons_trend + [,EF_WSK
+ Bgkapital_situation

Tabelle 33: Regression NH_eng_2

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 1,688 *** 0,001

NH_wiss_2 0,324 *** 0,000 1,160
EF_kapital_preiskons -0,142 ** 0,020 1,109
EF_kapital_einsparpot 0,018 0,764 1,280
EF_netzwerk_pos 0,085 0,177 1,310
EF_einst GF_pos 0,130 * 0,074 1,366
EF_kons_trend 0,022 0,761 1,475
EF_WSK -0,007 0,903 1,217
kapital_situation 0,084 0,290 1,061

adj, R-squared 0,1894
Durbin-Watson p-value 0,984, Breusch-Pagan-Test 0,6825
Standardfehler nach White nein

Signifikanzniveaus: * <0,10; **<0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Wenn wir in der Dimension Menschenrechte die signifikanten Einflussfaktoren
betrachten, so stellen wir zuerst fest, dass auch hier das Zuordnen von
Menschenrechten zur Nachhaltigkeit, abgebildet in der Variable NH_wiss_2, einen

positiven Einfluss auf das Engagement in die Nachhaltigkeitsdimension
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Menschenrechte zur Folge hat. Auch hier ist der Zusammenhang am starksten und
leicht erklérbar, da die Erkenntnis das Engagement nattrlicherweise fordert.

Bei den Motivationen und Barrieren sind auch hier wieder die preissensiblen
Konsumenten (EF_kapital_preiskons) zu betrachten. Bei den Unternehmen, die
diese als stark hindernd beschrieben haben, ist also auch ein niedrigeres AusmaR an
Nachhaltigkeitsengagement in Menschenrechte zu beobachten. Auch hier ist der
Einfluss gut zu erklaren. Wenn die Unternehmen der Ansicht sind, dass der
Konsument nicht bereit ist dafir zu zahlen, dass die Unternehmen sich in
Menschenrechten engagieren, schrumpft natirlicherweise das Ausmal des
Engagements. Ein weiterer Faktor ist erneut die positive Einstellung des
Geschaftsflihrers, EF_einst GF_pos. Unternehmen, die eine positive Einstellung
des Unternehmens als forderlich fur ihr Engagement betrachten, betreiben auch
mehr Engagement in die Menschenrechte.

6.5.5 Dimension Arbeitspraktiken

Das Engagement in Arbeitspraktiken wird in der Variable NH_eng_3 abgebildet
und beschreibt das Engagement der Unternehmen in Besché&ftigungsverhéltnissen,
im Besonderen in den Arbeitshedingungen, sozialen Schutzmechanismen und
Sicherheit am  Arbeitsplatz  sowie  Ausbildung und Schulung. Die
Einzelregressionen auf NH_eng_3 zeigt die folgende Tabelle.
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Tabelle 34: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_3

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,841 -
SB_kons 0,183 *** 0,006 0,032
SB_zulieferer 0,162 ** 0,040 0,016
SB_handel 0,149 ** 0,038 0,017
SB_oa_kons 0,121 * 0,062 0,012
kapital_situation - 0,307 -
EF_WSK - 0,389 -
EF_kons_trend 0,133 ** 0,030 0,019
EF _int_indus_wett - 0,238 -
EF_einst GF_pos 0,313 *** 0,000 0,120
EF_strat_wettvort 0,115 ** 0,057 0,013
EF_netzwerk_pos 0,148 *** 0,007 0,031
EF_kapital_einsparpot 0,090 * 0,093 0,009
EF_strat_risiko - 0,170 -
EF_kapital_preiskons -0,163  *** 0,005 0,035
EF_labelflut - 0,411 -
EF_schlpresse - 0,461 -
EF_kapital_finanzprob - 0,942 -
EF_zielkonflikt - 0,483 -
EF_netzwerk_neg - 0,355 -
EF_wissen_neg - 0,790 -
EF_einst_ GF_neg 0,092 * 0,097 0,009
NH_wiss_3 0,373 *** 0,000 0,121
Cluster_1 - 0,111 -
Cluster_2 - 0,630 -
Cluster_3 -0,299 ** 0,017 0,024
Cluster_4 - 0,879 -
AGEgroupjung - 0,627 -
AGEgroupjungmittel - 0,123 -
AGEgroupmittelalt - 0,332 -
AGEgroup alt - 0,916 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Hier konnen wieder viele Stakeholderbeziehungsvariablen in die multiple
Regression aufgenommen werden. Weiterhin ist insgesamt zu beobachten, dass es
scheint, dass mehr Variablen als in der Dimension zuvor einen Einfluss auf das
Engagementsausmal’ in Arbeitspraktiken haben. Die signifikanten Variablen aus

der obigen Tabelle ergeben also folgendes multiples lineares Regressionsmodell.

NHepgs = Bo + B1SB_kons + ,SB_zulieferer + f3SB_handel
+ B4SB_oa_kons + BsEF_kons_trend + S¢EF_einst_GF_pos
+ B,EF _strat_wettvort + gEF_netzwerk_pos
+ BoEF _kapital_einsparpot + B,oEF_kapital_preiskons
+ B11EF _einst_GF_neg + B1,NH_wiss_3

+ B13Clusterzugehoerigkeit
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Tabelle 35: Regression NH_eng_3

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 1,353 *** 0,006

SB_kons 0,098 0,288 2,554
SB_zulieferer 0,056 0,510 1,597
SB_handel 0,044 0,561 1,495
SB_oa_kons 0,027 0,759 2,467
EF_kons_trend -0,026 0,702 1,656
EF_einst_ GF_pos 0,302 *** 0,000 1,492
EF_strat_wettvort -0,042 0,498 1,409
EF_netzwerk_pos -0,011 0,847 1,387
EF_kapital_einsparpot -0,014 0,811 1,343
EF_kapital_preiskons -0,157 *** 0,004 1,175
EF_einst._ GF_neg 0,044 0,402 1,214
NH_wiss_3 0,303 *** 0,000 1,094
clust2 -0,048 0,675 1,453
clust3 -0,374 *** 0,004 1,398
clust4 -0,141 0,197 1,417

adj, R-squared 0,269
Durbin-Watson p-value 0,528; Breusch-Pagan-Test 0,0691
Standardfehler nach White: nein

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Zuerst sehen wir auch hier wieder einen signifikant positiven Einfluss von
NH_wiss_3. Auch hier ist die Erklarung analog zu den bereits analysierten
Dimensionen. Je mehr ein Unternehmen Arbeitspraktiken zur Nachhaltigkeit zahlt,
desto mehr engagiert es sich auch in diesem Feld. Was einfach aus dem Plus an

Wissen abgeleitet werden kann.

Bei den Motivationen und Barrieren haben wir wieder zwei signifikante Einflusse.
Zunéchst der positive Einfluss der positiven Einstellung des Geschéftsfiihrers

(EF_einst_GF_pos). Dieser erklart sich dadurch, dass wenn der Geschéftsfihrer
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eine positive Einstellung zur Nachhaltigkeit im Allgemeinen hat, wird das
Unternehmen auch in der Dimension Arbeitspraktiken mehr Engagement zeigen.
Als zweiter Einflussfaktor kristallisiert sich wieder der preissensible Konsument,
EF_kapital_preiskons, heraus. Wenn Unternehmen preissensible Konsumenten als
starke Barriere einschétzen, dann ist ihr Engagement auch in dieser Dimension
niedriger. Wenn ein Unternehmen nicht erwartet, dass der Konsument bereit ist, die
fir ein Produkt entstehenden Mehrkosten durch Engagement in die
Arbeitspraktiken zu tragen, wird es dort nicht investieren. Interessant ist hier, dass

in dieser Dimension die Einstellung des Geschaftsfiihrers am meisten Einfluss hat.

6.5.6 Dimension Umwelt

Das Engagement in Umwelt wird in der Variable NH_eng 4 abgebildet und
beschreibt das Engagement der Unternehmen in Vermeidung von
Umweltbelastungen, im Besonderen die nachhaltige Nutzung von Ressourcen, der
Abschwachung des Klimawandels und des Umweltschutzes in Hinblick auf
Artenvielfalt und Lebensrdume. Die Einzelregressionen auf NH_eng_4 finden sich
in der folgenden Tabelle.

256



Tabelle 36: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng 4

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,243 -
SB_kons 0,189 *** 0,007 0,031
SB_zulieferer 0,291 *** 0,000 0,056
SB_handel - 0,191 -
SB_oa_kons - 0,257 -
kapital_situation - 0,225 -
EF_WSK - 0,851 -
EF_kons_trend - 0,450 -
EF _int_indus_wett - 0,771 -
EF_einst GF_pos 0,143 ** 0,031 0,018
EF_strat_wettvort - 0,549 -
EF_netzwerk_pos - 0,111 -
EF_kapital_einsparpot 0,104 * 0,066 0,012
EF_strat_risiko - 0,737 -
EF_kapital_preiskons -0,102 * 0,097 0,009
EF_labelflut - 0,118 -
EF_schlpresse - 0,468 -
EF_kapital_finanzprob - 0,938 -
EF_zielkonflikt - 0,982 -
EF_netzwerk_neg - 0,725 -
EF_wissen_neg - 0,550 -
EF_einst_ GF_neg - 0,836 -
NH_wiss_4 0,438 *** 0,000 0,136
Cluster_1 0,208 ** 0,046 0,015
Cluster_2 - 0,748 -
Cluster_3 - 0,309 -
Cluster_4 - 0,337 -
AGEgroupjung - 0,310 -
AGEgroupjungmittel - 0,183 -
AGEgroupmittelalt - 0,943 -
AGEgroup alt - 0,794 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die einzelnen Signifikanztests zeigen, dass hier die
Stakeholderbeziehungsvariablen zu einem deutlich geringeren Anteil in die
multiple Regression einflieen als in der Dimension Arbeitspraktiken. Aber auch
sonst ist die Anzahl der auszuwéhlenden signifikanten Variablen fir die multiple

Korrelation geringer. Es ergibt folgendes Regressionsmodell:

NHepgs = Bo + B1SB_kons + ,SB_zulieferer + f3EF_einst_GF_pos
+ B4EF _kapital_einsparpot + SsEF _kapital_preiskons
+ BeNH_wiss_4 + f5; Clusterzugehorigkeit

Tabelle 37: Regression NH_eng_4

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 0,161 *** 0,001

SB_kons 0,073 0,338 1,367
SB_zulieferer 0,175 * 0,051 1,380
EF_einst GF_pos 0,042 0,525 1,220
EF_kapital_einsparpot 0,014 0,806 1,197
EF_kapital_preiskons -0,100 * 0,079 1,025
NH_wiss_4 0,362 *** 0,000 1,169
clust2 -0,117 0,345 1,336
clust3 -0,212 0,122 1,289
clust4 -0,232 * 0,052 1,326

adj, R-squared 0,1716
Durbin-Watson p-value 0,708; Breusch-Pagan-Test 0,7758
Standardfehler nach White nein

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der signifikanten Einflussfaktoren, die den Regressand
Nachhaltigkeitsengagement in Umwelt beschreiben zeigt zundchst einen starken
positiven Einfluss von NH_wiss_4. Also ist auch hier wie in den Dimensionen

zuvor zu beobachten, dass je stérker die Unternehmen Umweltaspekte zur
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Nachhaltigkeit z&hlen, desto stirker engagieren sie sich in der Dimension Umwelt.
Gleichzeitig ist es in dieser Dimension auch der stérkste Einflussfaktor.

Bei den Motivationen und Barrieren stellen wir zunéchst einen Einfluss fest, der so
in den anderen Dimensionen noch nicht festzustellen war. Eine besser bewertete
Stakeholderbeziehung zu den Zulieferern des Unternehmens beeinflusst das
Ausmal des Engagements in die Dimension Umwelt positiv. Ein
Erklarungsversuch hierfur kdnnte sein, dass durch eine bessere Zusammenarbeit
mit den Zulieferern Umweltaspekte schon in der Lieferkette thematisiert werden
kénnen, wodurch das endgultige Engagement auf ein insgesamt hoheres Niveau
steigt. Der zweite zu identifizierende Einflussfaktor ist der schon bekannte
preissensible Konsument, EF_kapital _preiskons. Auch hier lasst sich beobachten,
dass je starker ein Unternehmen den preissensiblen Konsumenten als hinderlich
erachtet, desto niedriger ist das Ausmall des Engagements in die Umweltaspekte
der Nachhaltigkeit. Auch hier ist die Erklarung wieder, dass wenn ein
Unternehmen nicht erwartet, dass der Konsument fiir ein nachhaltigeres Produkt
mehr Zahlungsbereitschaft aufweist, wird es sich auch weniger in der Dimension
Umwelt engagieren. Dieser Einfluss ist allerdings recht schwach im Vergleich mit
den bisher betrachteten Dimensionen. Auch das ist verstandlich, wenn man
bedenkt, dass Umwelt ein Thema ist, dass sehr stark mit Nachhaltigkeit verbunden
wird und hier auch Gesetze bzw. Normen einen starken Einfluss auf die
Unternehmen ausiiben, so dass hier der negative Einfluss des preissensiblen

Konsumenten eher schwécher ausfallt.

6.5.7 Dimension faire Betriebs- und Geschéftspraktiken

Die funfte Dimension der Nachhaltigkeit, das Engagement in Faire Betriebs- und
Geschaftspraktiken wird in der Variable NH_eng_5 abgebildet und beschreibt das
Engagement der Unternehmen in Korruptionsbekdampfung, fairem Wettbewerb,
gesellschaftlicher Verantwortung und politischer Mitwirkung. Die Ergebnisse der

Einzelregressionen finden sich wieder in der folgenden Tabelle.
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Tabelle 38: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_5

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,648 -
SB_kons 0,200 *** 0,004 0,036
SB_zulieferer 0,222 *** 0,006 0,032
SB_handel 0,152 ** 0,042 0,016
SB_oa_kons 0,121 * 0,074 0,011
kapital_situation - 0,246 -
EF_WSK - 0,504 -
EF_kons_trend 0,131 ** 0,038 0,017
EF _int_indus_wett - 0,460 -
EF_einst GF_pos 0,273 *** 0,000 0,084
EF_strat_wettvort 0,121 * 0,054 0,014
EF_netzwerk_pos 0,176 *** 0,002 0,043
EF_kapital_einsparpot 0,099 * 0,076 0,011
EF_strat_risiko 0,097 * 0,092 0,009
EF_kapital_preiskons -0,137 ** 0,022 0,021
EF_labelflut - 0,991 -
EF_schlpresse - 0,947 -
EF_kapital_finanzprob - 0,665 -
EF_zielkonflikt -0,127 * 0,076 0,011
EF_netzwerk_neg - 0,594 -
EF_wissen_neg - 0,736 -
EF_einst_ GF_neg - 0,956 -
NH_wiss_5 0,534 *** 0,000 0,243
Cluster_1 - 0,868 -
Cluster_2 - 0,809 -
Cluster_3 - 0,976 -
Cluster_4 - 0,936 -
AGEgroupjung - 0,157 -
AGEgroupjungmittel 0,193 * 0,086 0,010
AGEgroupmittelalt - 0,983 -
AGEgroup alt - 0,729 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir nun die Variablen die in dieser Dimension mit in die multiple
Regression einfliel}en, so sehen wir wieder einige Stakeholderbeziehungsvariablen,
auch einige Motivationen und Barrieren sowie zum ersten Mal die Barriere
Zielkonflikte. Das fiihrt uns zu folgendem multiplen linearen Regressionsmodell,
das als Regressand das Nachhaltigkeitsengagement in Faire Betriebs- und

Geschaftspraktiken beschreibt.

NHengs = Bo + B1SB_kons + B,SB_zulieferer + f3SB_handel
+ [4SB_oa_kons + B5EF_kons_trend + SgEF_einst_GF_pos
+ B,EF _strat_wettvort + BgEF_netzwerk_pos
+ BoEF _kapital_einsparpot + B,oEF _strat_risiko
+ p11EF _kapital_preiskons + B1,EF_zielkonflikt
+ B13NH_wiss_5 + [14AGEgroup
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Tabelle 39: Regression NH_eng_5

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 0,802 0,122

SB_kons 0,128 0,176 2,569
SB_zulieferer 0,065 0,449 1,566
SB_handel 0,067 0,369 1,425
SB_oa_kons -0,003 0,972 2,398
EF kons_trend -0,054 0,427 1,632
EF_einst_ GF_pos 0,211 ** 0,001 1,431
EF_strat_wettvort -0,051 0,421 1,444
EF_netzwerk_pos 0,051 0,367 1,384
EF_kapital_einsparpot -0,001 0,981 1,435
EF_strat_risiko -0,045 0,438 1,428
EF_kapital_preiskons -0,085 0,119 1,148
EF_zielkonflikt -0,061 0,345 1,168
NH_wiss_5 0,463 *** 0,000 1,212
agejungmittel 0,186 0,123 1,641
agemittelalt 0,060 0,624 1,674
agealt 0,010 0,930 1,607

adj, R-squared 0,2989
Durbin-Watson p-value 0,978; Breusch-Pagan-Test 0,2428
Standardfehler nach White: nein

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

In dieser Regression lassen sich nur zwei signifikante Einfliisse ausmachen.
Zunéchst ist wieder der positive Einfluss der Variablen NH_wiss_5 zu beobachten.
Das bedeutet, dass die Unternehmen, die faire Betriebs- und Geschaftspraktiken
zur Nachhaltigkeit zahlen, auch ein starkeres Engagement in faire Betriebs- und
Geschaftspraktiken zeigen. Der zweite Einflussfaktor ist die Motivation der
positiven Einstellung des Geschéftsfiihrers, EF_einst GF_pos. Je héher diese von

den Unternehmen empfunden wird, desto hoéher auch das Engagement in die
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Dimension faire Betriebs- und Geschaftspraktiken. Interessant ist, dass die Barriere
preissensible Konsumenten hier keinen Einfluss hat. Dies ist aber auch zu erkléren,
da faire Betriebs- und Geschaftspraktiken eher unabhéangig von der

Zahlungsbereitschaft der Konsumenten sind.

6.5.8 Dimension Konsumentenanliegen

Das Engagement in Konsumentenanliegen wird in der Variable NH_eng 6
abgebildet und beschreibt unter anderem das sachliche, unverfélschte Informieren
von Kunden, der Schutz von Sicherheit und Gesundheit von Kunden und den
nachhaltigen Konsum. Die Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng 6

kénnen der folgenden Tabelle enthommen werden.
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Tabelle 40: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_6

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen 0,964

SB_kons 0,280 *** 0,000 0,068
SB_zulieferer 0,222 *** 0,009 0,029
SB_handel 0,122 *** 0,000 0,007
SB_oa_kons 0,215 *** 0,002 0,042
kapital_situation - 0,269 -
EF_WSK - 0,702 -
EF_kons_trend - 0,431 -
EF _int_indus_wett - 0,367 -
EF_einst GF_pos 0,239 *** 0,000 0,057
EF_strat_wettvort 0,118 * 0,072 0,011
EF_netzwerk_pos - 0,396 -
EF_kapital_einsparpot - 0,316 -
EF_strat_risiko - 0,661 -
EF_kapital_preiskons - 0,258 -
EF_labelflut - 0,956 -
EF_schlpresse - 0,704 -
EF_kapital_finanzprob -0,145 * 0,053 0,014
EF_zielkonflikt - 0,241 -
EF_netzwerk_neg - 0,830 -
EF_wissen_neg - 0,329 -
EF_einst_ GF_neg - 0,197 -
NH_wiss_6 0,462 *** 0,000 0,211
Cluster_1 - 0,458 -
Cluster_2 - 0,589 -
Cluster_3 - 0,277 -
Cluster_4 - 0,694 -
AGEgroupjung - 0,285 -
AGEgroupjungmittel - 0,165 -
AGEgroupmittelalt - 0,871 -
AGEgroup alt - 0,858 -

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir obige Tabelle, so sehen wir wieder viele signifikante
Stakeholderbeziehungsvariablen, auch die NH_wiss Variable wird wieder in die
Regression aufgenommen aber auch die Barriere des Finanzierungsproblems.
Insgesamt mit allen auszuwahlenden Variablen ergibt sich folgendes lineares

Regressionsmodell:

NHenge = Bo + B1SB_kons + ,SB_zulieferer + f3SB_handel
+ [,SB_oa_kons + BsEF_einst_GF_pos
+ o EF _strat_wettvort + [,EF _kapital_finanzprob
+ BsNH_wiss_6

Tabelle 41: Regression NH_eng_6

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 1,052 * 0,056

SB_kons 0,153 * 0,060 2,351
SB_zulieferer 0,018 0,848 1,535
SB_handel 0,035 0,647 1,396
SB_oa_kons 0,006 0,942 2,088
EF_einst GF_pos 0,180 ** 0,014 1,132
EF_strat_wettvort 0,008 0,905 1,202
EF_kapital_finanzprob -0,114 * 0,074 1,035
NH_wiss_6 0,391 *** 0,000 1,079

adj, R-squared 0,262
Durbin-Watson p-value 0,854; Breusch-Pagan-Test 0,0277
Standardfehler nach White: ja

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachten wir nun auch hier wieder die fur die Nachhaltigkeitsdimension
Konsumentenanliegen signifikanten Einflussfaktoren, die sich aus obiger
Regression ergeben. Zuerst ist das wie bereits in allen vorherigen Dimensionen die

Variable NH_wiss_6, die einen signifikant positiven Einfluss auf das
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Nachhaltigkeitsengagement in den Konsumentenanliegen hat. Also Unternehmen,
die Konsumentenanliegen stark zur Nachhaltigkeit z&hlen und somit
entsprechendes Wissen vorweisen, haben auch ein hoheres Engagement in der

Nachhaltigkeitsdimension Konsumentenanliegen.

Als zweiten Einflussfaktor koénnen wir die Stakeholderbeziehung zu den
Konsumenten identifizieren. Je besser Unternehmen die Beziehung zu den
Konsumenten einschatzen, desto mehr engagieren sie sich im Bereich
Konsumentenanliegen. Auch das ist einleuchtend, da eine gute Beziehung das
Engagement férdern kann. Auch in dieser Dimension ist die Motivation durch die
positive Einstellung des Geschaftsflihrers positiv signifikant. Also engagieren sich
Unternehmen, die eine positive Einstellung des Geschéftsfuhrers als stark férdernd

empfinden auch stérker in Konsumentenanliegen.

Als letzten und auch interessanten Einflussfaktor in dieser Dimension ist das
Finanzierungsproblem zu beobachten. Es hat einen negativen Einfluss auf das
Engagement im Bereich Konsumentenanliegen. Das ist moglicherweise insofern zu
erklaren, als dass MalBnahmen im Bereich Konsumentenanliegen vor allem in
Information und Bildung ebendieser kostspielig sein kdnnen und viele
Unternehmen darin evtl. keinen direkten Nutzen sehen. Daher hat es einen
negativen Einfluss, wenn Unternehmen Finanzierungsprobleme als starke Barriere

empfinden.

6.5.9 Dimension Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft

Die siebte Dimension der Nachhaltigkeit, Einbindung und Entwicklung der
Gesellschaft, und das Engagement was die KMUs in NRW in ihr betreiben, wird in
diesem Abschnitt beleuchtet, bevor wir uns der Regionalitdit widmen und die
Ergebnisse aus den Analysen abschliefend zusammenfassen. Das Engagement in
Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft wird in der Variable NH_eng 7
abgebildet und beschreibt unter anderem die Schaffung von Arbeitsplatzen,

Technologien und Wohlstand. Sie beschaftigt sich aber auch mit Bildung und
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Kultur. Die Ergebnisse der Einzelregressionen finden sich in der folgenden
Tabelle.
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Tabelle 42: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_7

Variable Koeffizient P-Wert  Kaorrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,839 -
SB_kons 0,142 ** 0,043 0,016
SB_zulieferer 0,178 ** 0,029 0,019
SB_handel 0,097 0,197 0,003
SB_oa_kons - 0,116 -
kapital_situation 0,147 * 0,068 0,012
EF_WSK - 0,557 -
EF_kons_trend 0,142 ** 0,025 0,020
EF_int_indus_wett 0,115 =* 0,069 0,012
EF_einst GF_pos 0,289 *** 0,000 0,094
EF_strat_wettvort 0,167 *** 0,008 0,030
EF_netzwerk_pos 0,159 *** 0,005 0,034
EF_kapital_einsparpot 0,117 ** 0,037 0,017
EF_strat_risiko - 0,847 -
EF_kapital_preiskons -0,175  *** 0,003 0,038
EF_labelflut - 0,326 -
EF_schlpresse - 0,433 -
EF_kapital_finanzprob - 0,280 -
EF_zielkonflikt - 0,821 -
EF_netzwerk_neg - 0,912 -
EF_wissen_neg - 0,981 -
EF_einst_ GF_neg - 0,931 -
NH_wiss_7 0,290 *** 0,000 0,085
Cluster_1 - 0,7250 -
Cluster_2 - 0,9890 -
Cluster_3 - 0,2060 -
Cluster_4 - 0,1470 -
AGEgroupjung - 0,5390 -
AGEgroupjungmittel - 0,5580 -
AGEgroupmittelalt - 0,4030 -
AGEgroup alt - 0,4060 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Nach Auswahl der signifikanten Variablen aus den Pretest kommen wir zu dem
folgenden multiplen linearen Regressionsmodell:

NHepg7 = Bo + B1SB_kons + B,SB_zulieferer + pzkapital_situation
+ B,LEF_kons_trend + BsEF_int_indus_wett
+ B4EF_einst_GF _pos + B,EF_strat_wettvort
+ SgEF _netzwerk_pos + BoEF _kapital_einsparpot
+ B1oEF _kapital_preiskons + 11 NH_wiss_7

Tabelle 43: Regression NH_eng_7

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 1,336 ** 0,013

SB_kons 0,047 0,526 1,374
SB_zulieferer 0,077 0,376 1,373
kapital_situation 0,092 0,224 1,083
EF_kons_trend -0,085 0,288 1,913
EF_int_indus_wett 0,027 0,718 1,701
EF_einst_GF_pos 0,270 *** 0,000 1,278
EF_strat_wettvort 0,062 0,352 1,383
EF_netzwerk_pos -0,006 0,927 1,369
EF_kapital_einsparpot -0,000 0,999 1,336
EF_kapital_preiskons -0,156 *** 0,007 1,113
NH_wiss_7 0,231 *** 0,001 1,126

adj, R-squared 0,1839
Durbin-Watson p-value 0,576; Breusch-Pagan-Test 0,9335

Standardfehler nach White: nein

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Hier sind drei signifikante Einflussfaktoren zu extrahieren. Zunéchst beobachten
wir analog zu allen anderen Dimensionen einen signifikant positiven Einfluss der

Variable NH_wiss_7. Also engagieren sich Unternehmen, die Einbindung und
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Entwicklung der Gemeinschaft starker zur Nachhaltigkeit zdhlen auch stérker in
ebendieser Dimension. Weiterhin sind eine Motivation und eine Barriere zu
identifizieren. Zundchst der positive Einfluss der positiven Einstellung des
Geschaftsflhrers, je starker dieser Einfluss als motivierend empfunden wird, desto
hoher das Engagement in die Dimension Einbindung und Entwicklung der
Gemeinschaft. Auch ist dieser Einfluss in dieser Dimension der Stérkste. Als
hindernder Einflussfaktor mit negativ signifikantem Einfluss wirkt auch hier
wieder die Variable des preissensiblen Konsumenten. Je starker preissensible
Konsumenten von den Unternehmen als hinderlich empfunden werden, desto

niedriger ist ihr Engagement in Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft.

6.5.10 Dimension Regionalitat

Eine Dimension, die nicht zu den Dimensionen der ISO 26000:2010 gehért, ist die
Regionalitat. Da sich aber durch die qualitative Feldforschung ergeben hat, dass
viele Unternehmen Nachhaltigkeit bzw. einen Teil der Nachhaltigkeit als
Regionalitat betrachten, wurde sie separat als Dimension neben den anderen
Dimensionen abgefragt. Regionalitat, und das Engagement welches die KMUs in
NRW in ihr betreiben, wird daher hier noch einmal separat betrachtet. Die
Regionalitat wird in der Variable NH_eng_8 abgebildet. Sie ist durch regionale
Transportwege, Rohstoffe Arbeitsplatze aber beispielweise auch traditionelle
regionale Rezepte zu beschreiben. In der folgenden Tabelle sind die Ergebnisse der

Einzelregressionen aufgefiihrt.
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Tabelle 44: Ergebnisse der Einzelregressionen auf NH_eng_8

Variable Koeffizient P-Wert Korrigiertes R2
SB_unternehmen - 0,663 -
SB_kons 0,283 *** 0,000 0,056
SB_zulieferer - 0,189 -
SB_handel - 0,203 -
SB_oa_kons 0,319 *** 0,000 0,078
kapital_situation - 0,706 -
EF_WSK - 0,143 -
EF_kons_trend 0,138 * 0,061 0,013
EF_int_indus_wett 0,136 * 0,064 0,012
EF_einst_ GF_pos 0,218 *** 0,004 0,037
EF_strat_wettvort 0,134 * 0,063 0,012
EF_netzwerk_pos 0,200 *** 0,002 0,040
EF_kapital_einsparpot 0,168 *** 0,009 0,028
EF_strat_risiko - 0,109 -
EF_kapital_preiskons -0,165 ** 0,018 0,023
EF_labelflut - 0,743 -
EF_schlpresse 0,176 ** 0,010 0,028
EF_kapital_finanzprob 0,143 * 0,087 0,010
EF_zielkonflikt - 0,789 -
EF_netzwerk_neg - 0,793 -
EF_wissen_neg - 0,500 -
EF_einst GF_neg - 0,191 -
NH_wiss_8 0,463 *** 0,000 0,271
Cluster_1 - 0,545 -
Cluster_2 -0,226 * 0,092 0,009
Cluster_3 -0,349 ** 0,021 0,022
Cluster_4 0,382 *** 0,003 0,039
AGEgroupjung - 0,850 -
AGEgroupjungmittel - 0,953 -
AGEgroupmittelalt - 0,426 -
AGEgroup alt - 0,308 -

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<(,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir auch hier kurz die vorgenommenen Pretests. Die
Clusterzugehorigkeit wird hier mit in die Regression aufgenommen; das war sonst
nur in der ersten Dimension der Organisationsfihrung der Fall. Weiterhin
interessant ist, dass hier die schlechte Presse, bzw. Angst vor Greenwashing, mit
aufgenommen wird. Unter Einbeziehung aller signifikanten Variablen ergibt sich

dann folgendes Regressionsmodell:

NHepgg = Bo + B1SB_kons + ,SB_oa_kons + B3 EF_kons_trend
+ BLEF_int_indus_wett + sEF_einst_GF_pos
+ B¢EF _strat_wettvort + B,EF _netzwerk_pos
+ BgEF _kapital_einsparpot + BoEF _kapital_preiskons
+ B1oEF _schlpresse + B, EF _kapital_finanzprob
+ B2 NH_wiss_8 + pi3Clusterzugehoerigkeit
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Tabelle 45: Regression NH_eng_8

Variable Koeffizient P-Wert VIF
(Intercept) 0,925 ** 0,031

SB_kons 0,091 0,376 2,306
SB_oa_kons 0,101 0,367 2,575
EF_kons_trend -0,129 * 0,088 2,076
EF_int_indus_wett 0,051 0,475 1,736
EF_einst GF_pos 0,143 ** 0,031 1,337
EF_strat_wettvort -0,068 0,363 1,450
EF_netzwerk_pos 0,003 0,964 1,424
EF_kapital_einsparpot 0,088 0,215 1,36
EF_kapital_preiskons -0,144 ** 0,012 1,271
EF_schlpresse 0,145 ** 0,020 1,232
EF_kapital_finanzprob 0,088 0,248 1,258
NH_wiss_8 0,386 *** 0,000 1,312
clust2 -0,086 0,510 1,468
clust3 -0,154 0,259 1,395
clust4 0,256 ** 0,022 1,352

adj, R-squared 0,3605
Durbin-Watson p-value 0,652; Breusch-Pagan-Test 0,0061
Standardfehler nach White: ja

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachten wir die Einflussfaktoren auf das Engagement in Regionalitit. Zunachst
fallen die Clusterzugehorigkeitsdummies auf. Die Zugehdrigkeit zu Cluster 4 hat in
Bezug auf Cluster 1 einen signifikant positiven Einfluss auf das Engagement in
Regionalitat. Erinnern wir uns zurlick, was die Zugehorigkeit zu Cluster 1 bzw. 4
bedeutet. Zu Cluster 1 gehdren die Unternehmen mit deutschlandweiter
Rohstoffherkunft und deutschlandweitem Vertrieb sowie einem ausgewogenen
Verstandnis in Hinblick auf regionales und konventionelles

Nachhaltigkeitsverstdndnis. Zu Cluster 4 gehdren die mit Rohstoffherkunft aus
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NRW und Absatzgebiet in NRW sowie einem (berwiegend regionalen
Nachhaltigkeitsverstandnis. Es ist daher nicht verwunderlich, dass die
Unternehmen im vierten Cluster ein hoheres Engagement in Regionalitat

aufweisen.

Als néchstes konnen wir wieder den Einfluss der Variablen NH_wiss 8
konstatieren. Je starker ein Unternehmen Regionalitdat zu Nachhaltigkeit zahlt,

desto mehr engagiert es sich auch in ihr.

Weiterhin halten wir fest, dass Unternehmen, die schlechte Presse fiirchten, mehr
Engagement in Regionalitat zeigen. Das lasst sich dadurch erklédren, dass das
Engagement in Regionalitat wahrscheinlich eher Anklang in den lokalen Medien,
also dem Verkaufsumfeld der Unternehmen findet und dadurch die Angst vor
Greenwashing einen Einfluss auf die Hohe des Engagements in Regionalitat zeigt.
Als ndchstes halten wir fest, dass wenn preissensible Konsumenten als stark
hindernd eingeschatzt werden, auch das Engagement in Regionalitat kleiner wird.
Auch hier ist die Erklarung einleuchtend, dass wenn die Unternehmen nicht sehen,
dass Konsumenten bereit sind die Kosten fiir regionales Engagement zu tragen, sie

weniger in diese Dimension investieren.

Auch die positive Einstellung des Geschéftsfiihrers hat hier wieder einen positiv
signifikanten Einfluss auf das Ausmal des Engagements. Wenn Unternehmen also
die Einstellung als stark motivierend empfinden, so engagieren sie sich auch mehr

in Regionalitat.

Ein letzter signifikanter Einfluss ist schwieriger zu erklaren, namlich der des
Trends zur Nachhaltigkeit unter den Konsumenten. Das Ergebnis der Regression
zeigt, dass Unternehmen, die einen Trend zur Nachhaltigkeit unter den
Konsumenten als motivierend empfinden, weniger Engagement in der Regionalitat

zeigen. Diesen paradoxen Einfluss kénnen wir nicht erklaren.
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6.5.11 Zusammenfassung und Uberblick iiber die Hypothesenerfiillung

Fassen wir abschlieRend noch einmal die Ergebnisse aus allen
Nachhaltigkeitsdimensionen zusammen. Wir kdénnen dabei vergleichen, wo
Unterschiede zwischen der Regression auf den Nachhaltigkeitsengagementsindex
und den einzelnen Regressionen auf die Dimensionen liegen. Dabei kdnnen wir
unterschiedliche Einflussfaktoren, die innerhalb der jeweiligen Dimension wirken,
identifizieren, aber auch Unterschiede zwischen den Dimensionen herausarbeiten.
Weiterhin gibt es auch Gemeinsamkeiten. Zunachst konnen wir daftr die folgende
Ubersicht betrachten, in der Zusammenhéange von Variablen und den Dimensionen

abgetragen sind.
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Tabelle 46: Zusammenhange zwischen Variablen und Nachhaltigkeitsengagement
in den Dimensionen

Variable/ Nachhaltigkeitsdim. 1 2 3 4 5 6 7 8

Clusterl +x* Sxx
Cluster2

Cluster3 S

Cluster4 Fx*
NH wiss HxF* R akakel R akakel R kel R kel ekl R kel HxE*
Kleinst

Klein

Mittel

SB_unternehmen

SB_kons +*

SB_zulieferer +*

SB_handel

SB_oa_kons +*

kapital_situation

EF_WSK

EF_kons_trend -*
EF_int_indus_wett

EF_einst_GF_pos +x* +* Sl SRSOOIE el SO el

EF_strat_wettvort
EF_netzwerk_pos
EF_kapital_einsparpot

EF_strat_risiko

EF_kapital_preiskons Ak ek Sekk K Ak ke
EF_labelflut

EF_schlpresse .
EF_kapital_finanzprob *

EF_zielkonflikt
EF_netzwerk_neg
EF_wissen_neg
EF_einst_ GF_neg

wobei 1=Organisationsfiihrung, 2= Menschenrechte, 3=Arbeitspraktiken, 4= Umwelt, 5= faire Betriebs-
und Geschéftspraktiken, 6= Konsumentenanliegen, 7= Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft,
8=Regionalitat

+ = positiver Einfluss; - = negativer Einfluss.

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tabelle 46 zeigt, dass eine Variable tber alle Dimensionen hinweg einen positiven
Einfluss hat, die Variable NH_wiss. Dieses Ergebnis verwundert nicht, da es auch
zu Anfang bereits beobachtbar war, als in allen Dimensionen, mittels der

Regression auf den Index, gemeinsam die Einflussfaktoren analysiert wurden.

In eben dieser Regression auf den Index wiesen uber alle sieben 1ISO-Dimensionen
hinweg auch die preissensiblen Konsumenten sowie die positive Einstellung des

Geschaftsflhrers einen signifikanten Einfluss auf.

Durch das einzelne Betrachten der unterschiedlichen Dimensionen kdnnen wir
hingegen festhalten, dass die positive Einstellung des Geschéftsfiihrers nur auf fast
alle Dimensionen einen Einfluss hat. In der Dimension Umwelt ist kein Einfluss zu
messen. Dies lasst sich dadurch erkléaren, dass hier die Unternehmen eher durch
andere Faktoren getrieben werden, beispielsweise durch die Gesetzgebung. Wir
kénnen aber festhalten, dass Hypothese XV, dass die positive Einstellung des
Geschaftsflhrers gegeniiber der Nachhaltigkeit auch einen positiven Einfluss auf
das Engagement hat, auf fast alle Dimensionen zutrifft. Daher ist diese Hypothese
zutreffend.

Fir die preissensiblen Konsumenten I&sst sich nicht tiber alle Dimensionen hinweg
ein negativer Einfluss beobachten, so wie es zundchst auf Grund der Analyse (iber
alle Dimensionen hinweg zu vermuten gewesen waére. In den Dimensionen faire
Betriebs- und Geschéftspraktiken sowie Konsumentenanliegen kann dieser
Einfluss nicht nachgewiesen werden. Das kann damit erklart werden, dass Aspekte
aus diesen Dimensionen, also beispielsweise fairer Wettbewerb oder
Konsumentensicherheit, von den Unternehmen unabhéangig von der
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten betrachtet werden. Kontrdr dazu stellt sich
aber das Problem, dass Finanzierungsprobleme, wenn sie von den Unternehmen als
stark hindernd empfunden werden, negativ auf das Engagement in den
Konsumentenanliegen wirken. Dies war in Hypothese XVIII eher fir alle

Dimensionen vermutet worden, weshalb diese, aufgrund des Vorkommens als
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Einflussfaktor in der Dimension Konsumentenanliegen, als zumindest teilweise

zutreffend gewertet werden kann.

Damit lasst sich Hypothese XI, in der wir die Vermutung eines negativen
Einflusses der preissensiblen Konsumenten aufstellten, fast fur alle Dimensionen

und in der Regression Uber alle Dimensionen hinweg bestétigen.

Als zweites betrachten wir nun noch die Einfllsse, die nur in einigen Dimensionen
signifikant waren und in der Regression auf den Index Uberhaupt nicht erkennbar
waren. Das stellt noch einmal die Wichtigkeit einer differenzierten Analyse in den

einzelnen Dimensionen heraus.

Zunéchst betrachten wir die Clusterzugehdrigkeit. Hier sehen wir, dass die
Zugehorigkeit zum dritten Cluster einen negativen Einfluss auf das Engagement in
der Organisationsfiihrung hat, im Gegensatz zu einer Zugehorigkeit zum ersten
Cluster. Ein weiterer Einfluss der Clusterzugehorigkeit ist in der Dimension
Regionalitét zu erkennen. Eine Zugehorigkeit zum vierten Cluster hat hier einen
positiven Einfluss auf das Engagement in der Regionalitat im Vergleich mit einer
Zugehorigkeit zum ersten Cluster.

Als néchstes betrachten wir die Stakeholderbeziehungen. Hier ldsst sich festhalten,
dass die Beziehungen zu Konsumenten im Allgemeinen einen positiven Einfluss
auf das Engagement in den Konsumentenanliegen haben. Ein weiterer Einfluss
geht von den Beziehungen zu den Zulieferern aus. Hier ist ein positiver
Zusammenhang zwischen der Hohe der Beziehung und der Hohe des Engagements
in der Kategorie Umwelt zu erkennen. Ein letzter Zusammenhang bei den
Stakeholderbeziehungen besteht zwischen den Beziehungen zu den ortsanséssigen
Konsumenten und der Dimension Organisationsfihrung. Hier gibt es ebenfalls

einen positiven Zusammenhang.

Lenken wir nun unser Augenmerk auf den Einfluss eines Trends zur Nachhaltigkeit
in der Gesellschaft (EF_kons_trend). Hier stellen wir einen negativen Einfluss auf

die Dimension Regionalitat fest. Dieser ist schwierig zu erkléaren, da man einen

278



positiven Zusammenhang vermuteten wirde, wie auch in Hypothese XIlI, die
damit wiederlegt ist.

Wir betrachten nun den Einfluss der Angst des Greenwashings bezichtigt zu
werden bzw. generell vor schlechter Presse (EF_schlpresse). Hier ist ein positiver
Einfluss auf das Engagement in der Dimension Regionalitat zu verzeichnen. Hier
war die Hypothese XVII, dass es dadurch eher einen negativen Einfluss geben
wirde. Sie bestatigt sich daher nicht. Interessant ist aber nichtsdestotrotz der
umgekehrte Effekt, dass das als stark hindern Empfundene letztlich das

Engagement erhdhen kann.

Als letzten signifikanten Einflussfaktor konnten wir die Finanzierungsprobleme
(EF_kapital_finanzprob) identifizieren. Hier ist ein negativer Einfluss auf das
Engagement in der Kategorie Konsumentenanliegen zu verzeichnen. Wir kénnen
allerdings nicht feststellen, dass die Grofie der Unternehmen in jeglicher Kategorie
einen Einfluss hatte. Damit ist die Hypothese X, die dieses konstatierte, nicht
zutreffend.

Kommen wir nun zu den Hypothesen, die sich mit den anderen Einflussfaktoren
beschéftigt haben, die weder mittels der Regressionsanalyse auf den
Engagementsindex uber alle Dimensionen, noch in den einzelnen Dimensionen,

signifikante Einfllsse erkennen lieRen.

Nicht feststellen konnen wir einen Einfluss des Drucks aus der
Wertschopfungskette, vom Lebensmitteleinzelhandel, womit auch Hypothese
X111, die eben dieses konstatierte, nicht zutreffend ist. Eine weitere Hypothese, die
nicht zutrifftt, ist Hypothese XIV, hier vermuteten wir einen positiven Einfluss
eines Trends zur Nachhaltigkeit von anderen Unternehmen. Dies trifft aber fur
keine der Dimensionen zu. Schauen wir uns den hindernden Einflussfaktor der
vielen Label an so sehen wir auch hier, dass der in Hypothese XVI vermutet
negative Einfluss, nicht belegbar ist. Keinerlei Einfluss ist auch den Zielkonflikten
mit anderen Unternehmenszielen zuzuordnen, weshalb auch Hypothese XIX, die

eben hier einen negativen Einfluss vermutete, nicht zu bejahen ist. Weder fur den

279



motivierenden noch fiir den hindernden Faktor von Netzwerken bzw.
Kooperationen konnen wir einen Einfluss feststellen, daher trifft Hypothese XX,
die einen positiven Einfluss vermutete, ebenfalls nicht zu. Auch fur Nachhaltigkeit
als Wettbewerbsvorteil konnte kein Einfluss konstatiert werden, weshalb auch
Hypothese XXI als nicht belegt angesehen werden kann. Gleiches gilt ebenfalls
fur moégliche Kosteneinsparung. Auch hier konnte der positiv vermutete Effekt aus
Hypothese XXII nicht nachgewiesen werden. Auch flr Verstdndnisprobleme,
Hypothese XXI1I1 konnte kein negativer und fur Risikominimierung kein positiver,
Hypothese XXI1V, Einfluss festgestellt werden. Tabelle 47 zeigt einen Uberblick

tiber alle Hypothesen.
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Tabelle 47: Uberblick Gber die Erftllung der Hypothesen

Trifft zu Trifft teilweise zu Nicht belgbar

Hypothese | X

Hypothese 11 X

Hypothese 111 X
Hypothese 1V X

Hypothese V X

Hypothese VI X

Hypothese VII X

Hypothese VIII X
Hypothese 1X X

Hypothese X X
Hypothese XI X

Hypothese XII X
Hypothese XIlI X
Hypothese XIV X
Hypothese XV X

Hypothese XVI X
Hypothese XVII X
Hypothese XVIII X

Hypothese XIX X
Hypothese XX X
Hypothese XXI X
Hypothese XXII X
Hypothese XXIII X
Hypothese XXIV X

Quelle: Eigene Darstellung.

6.6 Empirische Uberpriifung des Einflusses der Nachhaltigkeitsparameter auf
das Nachhaltigkeitsengagement anhand eines Strukturgleichungsmodells

Neben der einfachen linearen Beziehung in einer Regression ist oft davon

auszugehen, dass die kausalen Abhédngigkeiten durch ein Geflecht wvon
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wechselseitigen Ursache-Wirkungsbeziehungen gepragt sind (FucHs 2011, S.2).
Um ein solches Geflecht abzubilden, und daraufhin die Ursache-
Wirkungsbeziehungen zu analysieren, braucht es wiederum ein geeignetes
Instrument. Ein solches ist die Kausalanalyse, ein Spezialfall dieser ist die
Strukturgleichungsanalyse. Sie wird hier angewandt, da sie komplettierend zur
Regressionsanalyse die grundliegende Logik vorher aufgestellter Hypothesen auch
anhand von nicht messbaren, latenten, Konstrukten messen kann. Vorteilhaft
gegeniber der Regressionsanalyse ist, dass hier in starkerem Umfang Beziehungen
zwischen und unter den Variablen sowie latente, vorher nicht messbare, Konstrukte
in die Analyse mit einbezogen werden konnen. Dabei ist es auch mdglich

Vermittlungseffekte (Mediatoren) von Variablen zu messen.

Um zundchst die Zahl der Variablen zu verringern und den Daten unterliegende
lineare Konstrukte aufzudecken, wird die Hauptkomponentenanalyse durchgefiihrt.
Diese linearen Konstrukte konnen sodann Eingang in die darauffolgende
Kausalanalyse finden.

6.6.1 Die Hauptkomponentenanalyse als Mittel der Dimensionsreduktion vor

einer Kausalanalyse

Mit Hilfe der Hauptkomponentenanalyse kénnen zum einen die Dimensionen des
Datensatzes verringert werden, um die Datenanalyse anschaulicher und
strukturierter durchzufiihren. Zum anderen kénnen Konstrukte innerhalb der Daten
aufgedeckt und erklart werden. Dazu wird aus mehreren Variablen (X) ein linearer
Index (Y) bzw. mehrere lineare Indizes gebildet. Diese Indizes sind
Linearkombinationen der vorliegenden Variablen. Dabei sollen fiir m stark
untereinander  korrelierte  Variablen | (/<m) neue, nicht korrelierte,
Variablenkombinationen gefunden werden. Die Normalverteilungsannahme ist
dabei keine Voraussetzung. (ScHULzE 2007, S.195f). Formal ergibt sich daher fur

den Fall der ersten Hauptkomponenten (Y 4):

Y1 = a1 X1 + an Xy + o+ aXig
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Wobei das Ziel ist, die Varianz der Linearkombination (Y;) zu maximieren. Um zu
verhindern, dass die Varianz von Y; mit steigenden Werten der a;; beliebig groi3
wird, gilt die Nebenbedingung:

m

a?, +ai +-+ d%, =Zajzl =1
j=1
Es handelt sich also hier um normierte Linearkombinationen, durch deren Bildung
erreicht wird, dass Variablen, die in dieselbe Richtung zielen in einer
Hauptkomponente vereint werden und somit in einem einzigen Konstrukt vereint
dargestellt werden konnen. Dies ist bis zur |-ten Hauptkomponente fortfiihrbar.
Dabei besitzt Y, (h=2,3...,)) unter allen normierten Linearkombinationen die
unkorrelliert mit (Y;, Y,...,Y;4) sind, die maximale Varianz. (SCHULzE 2007,
S.196)

Dadurch ist es eben einerseits mdglich, weitere Analysen mit weniger Variablen
durchzufuhren und andererseits kann man die Konstrukte analysieren und

sinnlogische Zusammenhénge in den Daten aufdecken.

Die Einflussfaktoren im Datensatz, die durch die Fragen Nr. 12 und Nr. 13 im
Fragebogen auf einer 5er Likert-Skala abgefragt wurden, sowie die
Stakeholderbeziehungen, Frage Nr. 22, sollen in ihren Dimensionen reduziert
werden. Diese leiten sich aus dem qualitativen Teil ab und setzen sich aus
Einflussfaktoren zusammen, denen wir im Vorhinein einen eher positiven

Zusammenhang unterstellten:

- Druck aus der Wertschépfungskette vom Lebensmitteleinzelhandel,

- Ein genereller gesellschaftlicher Trend zu mehr Nachhaltigkeit,

- Ein Trend unter den konkurrierenden Unternehmen zu mehr
Nachhaltigkeit,

- lhre personliche Einstellung zur Nachhaltigkeit,

- Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil,

- Der Austausch mit anderen Unternehmen in Kooperationen oder

Netzwerken,
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- Madglichkeit der Kostenreduzierung durch Nachhaltigkeitsmainahmen,

- Risikominimierung im Falle eines Imageschadens

sowie Einflussfaktoren, denen wir im Voraus kontrér dazu einen negativen Einfluss

unterstellen:

- Preissensible Konsumenten,

- Die vielen verschiedenen Nachhaltigkeitslabel,

- Die Angst des Greenwashings bezichtigt zu werden, bzw. generell
schlechte Presse,

- Finanzierungsprobleme,

- Zielkonflikte mit anderen Unternehmenszielen,

- Der Austausch mit anderen Unternehmen in Kooperationen oder
Netzwerken,

- Probleme mit dem Verstdndnis der Nachhaltigkeit und wie genau sie am
besten flr das Unternehmen eingesetzt werden kann,

- Die personliche Einstellung zur Nachhaltigkeit.

Auch die Stakeholderbeziehungen sind auf einer quasi-metrischen Likert-Skala
festgehalten worden. Dabei wurden die Beziehungen zu:

- anderen Unternehmen,
- Konsumenten,

- Zulieferern,

- zum Handel und

- zu ortsansassigen Konsumenten
erhoben.

Mittels der Hauptkomponentenanalyse kann einerseits die Zahl der Dimensionen
fur weitere multivariate Verfahren reduziert werden, andererseits kann aber auch
Uberprift werden, ob die Variablen aus Fragen 12, 13 und 22 (Fragen zu
Motivationen, Barrieren und Stakeholderbeziehungen) auch das ihnen theoretisch
zugrundeliegende Konstrukt beschreiben. Diese sind hier zum einen, dass die

Stakeholderbeziehungsvariablen  eine  Konstrukt  Stakeholderbeziehungen
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beschreiben und das die Einflussfaktoren zwei Konstrukte beschreiben, wovon
eines als  Motivationen und das andere als Barrieren  des
Nachhaltigkeitsengagements beschrieben werden kann. Daher bietet es sich hier
an, eine Teilmenge aus den Daten zu extrahieren, in die eben jene Variablen, die
die Einflussfaktoren sowie Stakeholderbeziehungen beschreiben, einfliefen. Auf
Basis dieser Teilmenge kann dann die Hauptkomponentenanalyse durchgefihrt
werden. Die Teilmenge flielt als standardisierte Datenmatrix in die
Hauptkomponentenanalyse ein, dabei wird die Korrelationsmatrix genutzt.
(ScHuLzE 2007, S.195)

In der Hauptkomponentenanalyse selbst werden die bereits erwahnten
Linearkombinationen gesucht. Fir die Hauptkomponenten gilt, dass die Varianz
Uber den Linearkombinationen maximiert wird (SCHULzE 2007, S.196f.). Mittels
der vorliegenden Datenteilmenge lassen sich die Hauptkomponenten errechnen.
Dabei werden so viele Hauptkomponenten berechnet wie es Variablen in der
Teilmenge gibt. Da dies nicht zielfuhrend ist, muss bestimmt werden, welche
Anzahl an Hauptkomponenten extrahiert werden muss. Mittels eines sogenannten
Eigenwertdiagrammes (siehe Abbildung 39) kann man entweder an Hand des
Eigenwertes oder des Ellbogen-Kriteriums die Zahl der zu extrahierenden
Hauptkomponenten bestimmen. (BACKHAUS ET AL.2003 S.296f.)
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Abbildung 39: Eigenwertdiagramm der Hauptkomponentenanalyse
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Quelle: Eigene Darstellung.

Das Ellbogen-Kriterium besagt, dass so viele Hauptkomponenten zu wahlen sind,
bis die nachste Hauptkomponente nur noch wenig Mehrwert zur erkléarten Varianz
beisteuert. In diesem Fall tendiert die Steigung des Eigenwertdiagrammes Richtung
Null. Im hier vorliegenden Fall sind das drei Hauptkomponenten. Analysiert man
nun aber die Zahl der zu extrahierenden Komponenten mittels des Eigenwertes
bzw. des Kaiser-Kriteriums, welches besagt, dass alle Komponenten mit einem
Eigenwert groRer gleich eins als Komponenten extrahiert werden, so kommt man
auf fiinf Hauptkomponenten. Basierend auf der grafischen Entscheidung und auf
Grundlage dessen, dass ab der vierten Hauptkomponente der Anteil an der
erklarten Varianz nicht mehr stark zunimmt, werden fiir dieses Datensubset drei

Hauptkomponenten extrahiert.

Diese erklaren kumuliert 44 % der Varianz in der vorliegenden Teilmenge. Diese
Hauptkomponenten werden mittels der Hauptkomponentenanalyse unter
Anwendung der ,,varimax“-Rotation extrahiert (siehe Tabelle 48). Dabei werden
sie in der rotierten Summe der quadrierten Faktorladungen gemessen. Diese

Faktorladungen sind Maf fiir die erklérte Varianz bzw. den Varianzanteil.
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Tabelle 48: Ubersicht der drei Hauptkomponenten

Hauptkomponenten

HK1

HK2

HK3

EF_WSK
EF_kons_trend
EF_int_indus_wett
EF_einst GF_pos
EF_strat_wettvort
EF_netzwerk_pos
EF_kapital_einsparpot
EF_strat_risiko
EF_kapital_preiskons
EF_labelflut
EF_schlpresse
EF_kapital_finanzprob
EF_zielkonflikt
EF_netzwerk_neg
EF_wissen_neg
EF_einst_ GF_neg
SB_unternehmen
SB_kons

SB_zulieferer
SB_handel

SB_oa_kons

0,62
0,76
0,73
0,55
0,62
0,57
0,55
0,68

0,57
0,71
0,64
0,44
0,6

0,57
0,62
0,62

0,62
0,81
0,71
0,59
0,73

Quelle: eigene Darstellung.

Der Ubersichtlichkeit halber werden nur Ladungen, die gréRer als 0,5 sind
angezeigt. In der Tabelle ist deutlich zu sehen, wie die Ladungen der
Hauptkomponenten drei Gruppen bilden. Diese Gruppen bestehen zuerst aus den
positiven Einflussfaktoren, die in Frage Nr. 12 abgefragt worden sind. Zum
zweiten bestehen sie aus den negativen Einflussfaktoren, die in Frage Nr. 13

abgefragt wurden. Zuletzt bestehen sie aus allen Stakeholderbeziehungsvariablen

aus Frage Nr. 22. Damit konnen diese drei Hauptkomponenten als:
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1. Motivationen,

2. Barrieren und

3. Stakeholderbeziehungen
zusammengefasst werden. Durch die Hauptkomponentenanalyse konnte somit
Uberprift werden, ob die motivierenden Faktoren in dieselbe Richtung zielen und
ebenso, ob die hindernden Faktoren und die Stakeholderbeziehungen alle in
dieselbe Richtung zielen. Dadurch kann diese unterliegende Vermutung bestatigt
werden. Des Weiteren kénnen die identifizierten Hauptkomponenten nun an Stelle
der Vielzahl von Variablen in die weiteren multivariaten Analysen mit einbezogen
werden. Deshalb werden die Hauptkomponenten dem Datensatz als sogenannte
factor scores hinzugefiigt.

6.6.2 Methodische Grundlagen des Stukturgleichungsmodells

Die Strukturgleichungsanalyse ermdglicht auf Grund von empirisch gemessenen
Varianzen und Kovarianzen der Indikatorvariablen, durch eine Parameterschatzung
die Abhéngigkeiten zwischen latenten Variablen, also solchen die nicht direkt
messbar sind, zu analysieren (BACKHAUS ET AL. 2003, S.335). Das ermdglicht
weiterhin in einem gewissen Male Kausalitdt zu untersuchen. Innerhalb der
Strukturanalyse finden sich Elemente aus Regressions- und Faktorenanalyse, sie ist
diesen aber in Anwendungsmdglichkeiten und Ergebnisgite (berlegen. (FUCHS
2011, S.2)

Es gibt eine Vielzahl von Herangehensweisen an eine Strukturanalyse. Aus diesen
Ansdtzen wurden die Schritte ausgewahlt, die flir diese Arbeit unabdingbar sind. Es
bleiben daraus abgeleitet die vier folgenden Schritte fiir die hier durchzufuhrende
Strukturanalyse:

1. Formulierung eines Modells,

2. Parameterschatzung,

3. Analyse der Ergebnisse und

4. Mogliche Anpassung der Modellstruktur.
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Die Formulierung des Modells beinhaltet zunédchst die Formulierung eines linearen
Gleichungssystems aus den theoretischen Voriiberlegungen. Zur Verbesserung des
Verstandnisses wird dieses Gleichungssystem ebenfalls als Pfadsystem grafisch

dargestellt. (BACKHAUS ET AL. 2003, S.351)

Die Parameterschatzung folgt einem Kovarianz basierten Ansatz (auch bekannt als
LISREL = linear structural relationship). Mit Hilfe der Varianzen und Kovarianzen
der beobachteten Variablen, also der Indikatorvariablen der latenten Konstrukte
(die dhnlich den Faktoren in der Faktorenanalyse sind), sollen Riickschlisse auf die
Abhangigkeiten der eben erwéhnten latenten Konstrukte gezogen werden. Dadurch
werden die Parameter des Strukturgleichungsmodells simultan geschétzt. Die Basis
daflr bildet die Kovarianzmatrix, die aus den empirischen Daten resultiert. Ziel
dieser Schatzung ist es, dass die Korrelationsmatrix, die sich aus dem theoretischen
Modell ergibt, die empirische Matrix moglichst préazise reproduziert. (FUCHs 2011,
S.13f))

Die Analyse der Ergebnisse beinhaltet zunachst die Uberprifung bestimmter
Gutekriterien zur Abschétzung, ob das Modell zu den Daten passt. Zu den
globalen, inkrementellen Anpassungsmalien gehdren der comparative fit index
(CF1), der die Freiheitsgrade mit einberechnet. Werte zwischen 0,9 und 0,95 lassen
auf einen guten Fit schlieen (FUCHS 2011, S.18). Es gibt darliber hinaus auch fur
sich selbst stehende Anpassungsmalle, wie den Root Mean Squared Error of
Approximation (RMSEA). Dieser tberprift, ob das Modell eine Annaherung an die
Realitét bietet. Das Modell ist bei einem Wert kleiner gleich 0,08 akzeptabel und
kleiner gleich 0,05 gut. Ein R* wird in einem SGM nicht als Giitekriterium genutzt
(BACKHAUS ET AL. 2003, S.375)

Die mdgliche Anpassung der Modellstruktur kann vorgenommen werden, wenn
vorgenannte Glitekriterien anzeigen, dass das Modell schlecht zu den Daten passt.
Damit gehen aber mehrere Probleme einher. Zunéachst wiirde das bedeuten, dass
entweder die Theorie nicht zu den Daten passt oder aber umgekehrt. Weiterhin
verliert die Strukturanalyse dadurch ihren konfirmatorischen Charakter und wird

explorativ. Eine Anderung des Modells sollte daher nur dann erfolgen, wenn sie
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sinnlogisch zur aufgestellten Theorie passt, aber bisher nicht berlcksichtigt bzw.
erkannt worden ist. (FUCHS 2011, S.12)

6.6.3 Formulierung des Strukturgleichungsmodells

Kommen wir nun zur Formulierung des Modells. In Kapitel 5.3.3 wurden die
Ergebnisse aus der Literatur und der qualitativen Forschung verkniipft und dadurch
die theoretische Grundlage geschaffen. Dort sahen wir interne und externe
Faktoren, die — nach der von uns daraus abgeleiteten Theorie - unterschiedlich
groe Einflusse auf das Nachhaltigkeitslevel der KMUs in NRW hat. Diese
internen und externen Einflisse wurden im Fragebogen unter anderem als
Motivationen (Frage Nr. 12), Barrieren (Frage Nr. 13), Stakeholderbeziehungen
(Frage Nr. 22) und Wissen (Frage Nr. 10) abgefragt. Aber auch die finanzielle
Situation (Frage Nr. 24) und die Mitarbeiterzahl (Frage Nr. 21) wurden abgefragt.
Weiterhin stehen uns die unternehmensspezifischen Variablen zur Verfugung, nach
denen man die Unternehmen aufteilen kann. Diese beinhalten die
Markenproduktion, Rohstoffherkunft generell und flr das Absatzgebiet fir das
umsatzstarkste Produkt, die Endnutzer und ob das Unternehmen Inhaber geftihrt
ist. Mit diesen Bausteinen l&sst sich ein Strukturgleichungsmodell erstellen. Dabei
sollen die Indikatoren das latente Konstrukt in seiner Gesamtheit méglichst exakt
wiederspiegeln (reflexives Modell). Die Indikatoren der latenten Konstrukte
wurden Uber die Felderkundung und Interviews der qualitativen Studie identifiziert
um eben dieses zu erreichen. Die Indikatoren, die von einem Konstrukt abhdngen
haben ein gemeinsames Thema und filhren nicht zu einer theoretischen oder
konzeptionellen Veranderung des Konstrukts falls einer der Indikatoren
ausgetauscht oder weggelassen wird. Die Faktorladungen driicken dabei die
gemeinsame Varianz der Indikatoren mit dem latent exogenen Konstrukt aus. Sie
sind ein Mal daflir, wie gut die beobachteten Variablen das latente Konstrukt
reflektieren. Sie sind das Resultat einfacher Regressionen der Indikatorvariablen

auf eben dieses. (COLTMAN ET AL. 2008)

290



Ein Strukturgleichungsmodell besteht immer aus zwei Messmodellen, im
vorliegenden Fall misst eines davon die latent endogene Variable und das andere
die latent exogenen (BACKHAUS ET AL. 2003, S.355). Weiterhin ist zu beachten,
dass im folgenden Pfaddiagramm die nominalen Variablen in Dummy-Variablen
aufgeteilt worden sind, damit sie besser zu interpretieren sind und weil sie nur so in
die Strukturgleichungsanalyse mit aufgenommen werden kénnen (siehe Abbildung
40).
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Abbildung 40: Strukturgleichungsmodell der Einflussfaktoren der Nachhaltigkeit

MeRmodell der latent
endogenen Variablen

exogene

Variablen gxogenen Variablen

Quelle: Eigene Darstellung.
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Betrachten wir das obige Modell, so kénnen wir grob drei Strukturen ausmachen.
Zum einen das Messmodell der latent endogenen Variable, das
Nachhaltigkeitslevel. Diese latente Variable beschreibt das Level des
Nachhaltigkeitsengagements in den KMUs in NRW. Gemessen wird dieses durch
die Variablen, die die Unternehmen durch das Beantworten der Frage Nr. 11
generiert haben. Dieses beschrieb die Selbsteinschatzung des Engagements in den
sieben Nachhaltigkeitskategorien der ISO 26000:2010. Représentiert werden diese

Variablen durch N; mit dem dazugehdérigen Messfehler dNi.

Zum anderen sehen wir die Messmodelle der latent exogenen Variablen. Diese sind
die Motivationen, Barrieren, Stakeholderbeziehungen und das
Nachhaltigkeitswissen. Die Motivationen als latent exogene Variable werden
gemessen durch die acht Variablen, die wiederum in Frage Nr. 12 abgefragt
wurden. Hier sind diese Variablen représentiert durch Mi mit den jeweils hierzu
gehérenden Messfehlern dMi. Entsprechend verhélt es sich mit der latent exogenen
Variable Barrieren. Diese wird gemessen durch die in Frage Nr. 13 getétigten
Einschéatzung des Barrierelevels. Hier sind die acht Variablen reprasentiert durch
Bi und die Messfehler sind dBi. Auch die Stakeholderbeziehungen sind eine latent
exogene Variable. Auch hier représentieren Si und dSi die in Frage Nr. 22
erhobenen Stakeholderbeziehungen zu unterschiedlichen Stakeholdern und die
dazugehdrigen Messfehler. Die letzte zu messende latent exogene Variable ist das
Nachhaltigkeitswissen. Dieses wird gemessen mit den Variablen Wi. Hierzu
gehoéren die Messfehler dMi. Diese reprasentieren die Variablen aus Frage Nr.10
und spiegeln wieder, wie stark die Unternehmen jede einzelne der sieben
Kategorien zur Nachhaltigkeit zahlt. Die Dimension der Regionalitat wird hier
aullen vorgelassen, da sie nicht zu den klassischen Kategorien der 1ISO-Norm

gehort und moglicherweise Uberschneidungen mit den anderen Kategorien hat.

Als letztes sehen wir auf der linken Seite die exogenen Variablen, die aber keine
latenten Konstrukte darstellen. Sie werden durch Dummy-Variablen représentiert,
die die bestimmten Level innerhalb einer nominalen Variable ausmachen. Auch sie

haben einen dazugehdrigen Messfehler dieser wird durch dE; reprasentiert.

293



In einem regularen Pfaddiagramm wirden jetzt mit Pfeilen die vermuteten
Kausalbeziehungen dargestellt. Das ist aus Griinden der Ubersichtlichkeit hier fir
die exogenen Variablen nicht geschehen. Die kausalen Beziehungen, die wir
zwischen den exogenen Variablen und der latent endogenen Variable vermuten,
sind stattdessen aus der Farbe ebendieser abzulesen. Griine exogene Variablen
bedeuten, dass wir einen positiven Einfluss dieser exogenen Variablen auf die
latent endogene vermuten. Rote entsprechend, dass wir einen negativen Einfluss
der exogenen Variable auf die latent endogene vermuten. Die Einfllisse der latent
exogenen Variablen auf die latent endogene sind mit farbigen Pfeilen
gekennzeichnet, auch hier bedeuten griine Pfeile einen vermuteten positiven
Einfluss und rote Pfeile einen vermuteten negativen. Neben diesen direkten
Einflussen vermuten wir aber weiterhin, dass es auch indirekte Einfliisse der
exogenen Variablen gibt. Das bedeutet, dass die exogenen Variablen auch die
latent exogenen Variablen beeinflussen und dadurch wieder die latent endogene.
Dann bezeichnet man die latent exogenen Variablen zusétzlich als Mediatoren. Die
Beziehungen zu diesen Mediatoren konnten der Ubersichtlichkeit halber ebenfalls
nicht mit Pfeilen gekennzeichnet werden, auf diese wird aber spater im Kapitel
eingegangen.

Kommen wir aber noch einmal zuriick zur Theorie. Wir halten fest, dass wir wie
bereits in Kapitel 6.5.2, einen positiven Einfluss von den Motivationen auf das
Level des Nachhaltigkeitsengagements vermuten. Denn je starker sich ein
Unternehmen von bestimmten Faktoren ermutigt fihlt nachhaltig zu sein, desto
eher wird es auch nachhaltige Aktivitdten durchfiihren. Im Umkehrschluss
vermuten wir einen negativen Einfluss der Barrieren auf das Nachhaltigkeitslevel.
Denn je hoher ein Unternehmen seine Barrieren einschatzt, desto weniger wird es
hinsichtlich der tatsdchlichen Nachhaltigkeitsaktivitaten durchfiihren. Bei den
Stakeholderbeziehungen gehen wir davon aus, dass bessere
Stakeholderbeziehungen auch ein héheres Nachhaltigkeitsengagement hervorrufen.
Dies ist zu vermuten, da die Stakeholder mdglicherweise Interesse an diesem

Engagement haben bzw. sich dafiir stark machen und das ein Unternehmen, wenn
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es einen besseren Diskurs mit seinen Stakeholdern pflegt, auch eher deren
Bedurfnisse umsetzt. Als letzten Einfluss der Mediatoren, beziehungsweise latent
exogenen Variablen, betrachten wir den Einfluss des Nachhaltigkeitswissens. Hier
vermuten wir ebenfalls einen positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitslevel.
Wenn die Unternehmen bestimmte Kategorien der Nachhaltigkeit starker zu
ebendieser zahlen, so ist zu vermuten, dass sie in eben diesen auch mehr

Engagement zeigen.

Betrachten wir nun die exogenen Variablen und ihren theoretischen
Zusammenhang. Diese haben, so steht zu vermuten, einen direkten Einfluss auf das
Nachhaltigkeitslevel. Dieser Einfluss ist durch die Farbe (Rot=negativ/ Griin =
positiv) der exogenen Variable im Strukturgleichungsmodell gekennzeichnet.
Betrachten wir dort zunéchst die Unternehmen, die unterschiedliche Marken
produzieren. Bei den Handelsmarkenherstellern vermuten wir einen negativen
Einfluss auf das Level des Nachhaltigkeitsengagements einfach daher, da die
Unternehmen nicht mit ihrem Namen hinter dem Produkt stehen, sondern der
Lebensmitteleinzelh&ndler. Dadurch wird eine gewisse Anonymitét erreicht. Trotz
der zuletzt im LEH zu beobachtenden Trends zur Nachhaltigkeit (Pro Planet u.4.)
gehen wir in Génze hier immer noch von einem negativen Einfluss aus. Im
Umkehrschluss erwarten wir einen positiven Einfluss davon, ob ein Unternehmen
Markenhersteller ist, da das Unternehmen hier mit seinem Namen hinter dem
Produkt steht und von daher, so ist zu vermuten, mehr in der Nachhaltigkeit
engagiert ist. Als nachste endogene Variable betrachten wir die Rohstoffherkunft.
Hier wird nur die generelle Rohstoffherkunft in das Modell mit einbezogen. Diese
hat vier Level, NRW, Deutschland, Europa und weltweit. Es ist ein positiver
Zusammenhang  zwischen  Rohstoffherkunft aus NRW und  dem
Nachhaltigkeitsengagement der Unternehmen anzunehmen, da hier kurze
Transportwege und ein natirliches Involvement in der Region zum Tragen
kommen. Fur Rohstoffherkunft aus Deutschland und der EU ist eher ein negativer
Einfluss im Vergleich dazu zu vermuten, da hier dieses Involvement nicht vorliegt

und auch keine anderen spezifischen Problemzonen auf Grund der Herkunft
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bestehen. Diese konnen aber bei einer weltweiten Rohstoffherkunft bestehen.
Stichworte hier sind beispielsweise Palmol oder Kakao. Daher ist ein positiver
Einfluss auf das Nachhaltigkeitslevel zu vermuten. Auch beim Absatzgebiet sind
ahnliche Einflisse zu vermuten. Wenn Unternehmen vornehmlich in NRW
absetzen, so haben sie durch den geringen Absatzradius wieder Kkirzere
Transportwege und daher eine natlrliche Einbindung in die Nachhaltigkeit. Setzen
sie aber in Deutschland und der EU ab, so sind diese Vorteile nicht mehr

vorhanden.

Die Produkte sind eher nicht so stark mit Nachhaltigkeit in Verbindung zu bringen,
daher wir ein negativer Einfluss vermutet. Wird hingegen weltweit abgesetzt ist das
Unternehmen starker im Fokus von NGOs und muss verschiedensten gesetzlichen
Anforderungen entsprechen. Daher wird hier ein positiver Zusammenhang
vermutet. Hinsichtlich der Endnutzer des Produktes vermuten wir, dass wenn das
Unternehmen B2C Produkte verkauft, dies einen positiven Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement hat, da das Unternehmen am Endkonsumenten agiert.
Umgekehrt ist der Einfluss der B2B Produkte zu vermuten, da die Unternehmen
hier nicht am Endkonsumenten agieren, miissen sie nur nachhaltig sein, wenn der

Business-Partner dies verlangt. Daher ist hier ein negativer Einfluss zu vermuten.

Auch die Unternehmensgréfe (gemessen durch die Mitarbeiterzahl) ist eine
exogene Variable im vorliegenden Strukturgleichungsmodell. Es steht zu
vermuten, dass hier ein positiver Einfluss vorliegt. Je groRer ein Unternehmen,
desto mehr Ressourcen kann es freimachen um Nachhaltigkeitswissen zu
generieren und nachhaltige MaRnahmen durchzufihren. Auch die finanzielle
Situation ist eine exogene Variable. Je besser diese, desto héher, so vermuten wir,
ist das Nachhaltigkeitslevel, da mehr Mittel zur Verfligung stehen. Als letzte
exogene Variable flielt ein, ob das Unternehmen inhabergefiihrt ist oder nicht. Ist
es inhabergefiihrt, so vermuten wir einen positiven Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement, da der Inhaber mit seiner Einstellung entscheiden

kann und sein ,,Herzblut” im Unternehmen steckt. Ist dies nicht der Fall wird eher
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nach finanziellen Kalkilen entschieden und es ist ein eher negativer

Zusammenhang zu vermuten.

Nachdem wir nun theoretisch geklart haben, welche direkten Einflisse der latent
exogenen und exogenen Variablen vorliegen, bleiben abschlielend, bevor wir die
Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells betrachten, noch die indirekten
Einflisse zu betrachten. Es ist davon auszugehen, dass die exogenen Variablen
auler ihrem direkten Einfluss auf die latent endogene Variable (namlich das Level
des Nachhaltigkeitsengagements) auch einen indirekten Einfluss, Gber die latent
exogenen Variablen, die Mediatoren, haben. Auch dieser Einfluss kann mit Hilfe
des Strukturgleichungsmodells gemessen werden. Aus Ubersichtlichkeitsgriinden
sind die  entsprechenden Pfeile in obiger Darstellung des
Strukturgleichungsmodells nicht abgebildet. Die vermuteten Einflisse lassen sich
aber ganz leicht an den Farben der exogenen Variablen und Mediatoren (latent
exogene Variablen) ablesen. Der Einfluss von roten exogenen Variablen auf grine
Mediatoren ist negativ (was einem roten Pfeil entsprdche), auf einen roten
Mediator wére der Einfluss positiv (was einem griinen Pfeil entsprache). Mit den
grunen exogenen Variablenverhalt es sich umgekehrt. Ihr Einfluss auf einen griinen
Mediator ist positiv (grtiner Pfeil) und auf einen roten Mediator negativ. Damit ist
in der Theorie deutlich, wie das Modell aussehen soll und es bleibt in den nachsten
Schritten die Schétzung der Parameter, die Analyse der Ergebnisse aus ebendieser

Schétzung sowie eine mogliche Anpassung des Modells.

6.6.4 Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells

Die Schatzung des vorliegenden Modells wurde ebenfalls mit der statistischen
Software R x64 3.1.2 mit der grafischen Oberfliche R Studio und dem Paket
lavaan (latent variable analysis) durchgefiihrt. (ROSSEeL 2012) Dabei wurde der
Robuste-Maximum-Likelihood-Schéatzer, nach Huber-White, ,, MLR*“ zugehdrig zu
vorgenanntem Packet lavaan verwendet. Dieses verfolgt einen kovarianzbasierten

Ansatz, der fiir reflexive Modelle geeignet ist.
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Betrachten wir nun die Ergebnisse der Schatzung. Wir haben im Datensatz 201
Félle, der verwendete Algorithmus konvergiert nach 180 Iterationen. Wichtig zu
beobachten sind nun die Gitekriterien. Dort ist zundchst der CFI zu betrachten.
Dieser gibt einen Wert von 0,804 aus. Wie bereits erdrtert wurde, lassen Werte
zwischen 0,9 und 0,95 auf einen guten Fit schlieBen. Bevor wir aber Uber den Fit
urteilen, betrachten wir noch den RMSEA. Hier ist ein Wert von 0,052 erreicht.
Hier wiederum sind Werte kleiner 0,08 akzeptabel und kleiner 0,05 als gut zu
bezeichnen. Es ist also zu konstatieren, dass der Modellfit nicht auRergewdhnlich
gut ist, aber auf Grund des RMSEA als akzeptabel anzusehen ist. Weiterhin ist fur
die latenten Konstrukte der AVE nach FORNELL and LARCKER (1981) ausgewiesen
(engl. average variance extracted, durchschnittliche erfasste Varianz). Der
empfohlene MaRstab liegt bei AVE>0,5. Aufgrund der Beschaffenheit der
vorliegenden Daten durch die 5Ser Likert Skala, weisen die Daten wenig Varianz
auf. Validitatstest wie der AVE (average variance extracted) kdnnen nur die in den
Daten vorhandene Beziehung zwischen Variablen messen. Das kausale Konstrukt,
das sich hier aus Felderkundung und Interviews ergibt, konnen sie nicht
tberprifen. Die Frage ist nicht ob der Test Validitat messen kann, sondern eher ob
Uiberhaupt ein Zusammenhang zwischen den kausalen Konstrukten besteht. Das
spiegelt sich beispielsweise im vorliegenden Fall in den Faktorladungen wieder
(BORSBOOM ET AL. 2004). Aus diesem Grund wird auch ein geringerer Wert des
AVE als akzeptabel angesehen, vor allem, da die anderen Giitekriterien des

Strukturgleichungsmodells valide sind.

Betrachten wir nun die latent endogene Variable und die Schatzungen fir das

dazugehdrige Messmodell in Tabelle 49:
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Tabelle 49: Messmodell der latent endogenen Variable Nachhaltigkeitslevel

Variable Schatzer Signifikanz
Engagement in Organisationsfiihrung 1,000 -
Engagement in Menschenrechte 1,060 0,000
Engagement in Arbeitspraktiken 1,130 0,000
Engagement in Umwelt 0,998 0,000
Engagement in Faire Betriebs- und 0,900 0,000
Geschéftspraktiken

Engagement in Konsumentenanliegen 0,988 0,000
Engagement in Einbindung und Entwicklung 0,914 0,000

der Gesellschaft

AVE=0,5945"

Quelle: Eigene Darstellung™.

Die Werte der Schatzer in diesem Messmodell sind entsprechend zu interpretieren
wie die Faktorenladungen in einer Faktorenanalyse. Wir kdnnen also feststellen,
dass die einzelnen Variablen gut auf das Nachhaltigkeitslevel ,,Jladen“. Zu beachten
ist, dass immer der ersten Variablen zur Standardisierung der Schatzwert 1
zugewiesen wird, daher ist hier auch keine Signifikanz angegeben.

Betrachten wir als néchstes die Messmodelle der latent exogenen Variablen. Auch
hier sind wieder die Schatzer und die Signifikanz angegeben. Als erstes ist hier das

Messmodell der latent exogenen Variablen Motivationen angegeben.

17 Average variance extracted (AVE), durchschnittliche erfasste Varianz, siehe Fornell and Larcker
(1981). Der empfohlene MaRstab liegt bei AVE>0,5. Aufgrund der Beschaffenheit der vorliegenden
Daten durch die 5er Likert Skala, weisen die Daten wenig Varianz auf. Aus diesem Grund wird auch
ein gerninger Wert des ACE als akzeptabel angesehen, vor allem, da die anderen Gutekriterien des
Strukutrgliechungsmodells valide sind.

18 Die Variablennamen entsprechen den Variablen NH_eng_1 bis NH_eng_7. Zur besseren Ubersicht

sind sie hier mit ihrer Bedeutung umschrieben.
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Tabelle 50: Messmodell der latent exogenen Variable Motivationen

Variable Schatzer Signifikanz
Druck aus der WSK von Seiten des LEH 1,000 -
Ein genereller gesellschaftlicher Trend zu 1,204 0,000
mehr Nachhaltigkeit

Ein Trend unter den konkurrierenden 1,139 0,000
Unternehmen zu mehr Nachhaltigkeit

Die personliche Einstellung zur 0,789 0,000
Nachhaltigkeit positiv

Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil 0,921 0,000
Der Austausch mit anderen Unternehmen 0,866 0,000

in Kooperationen und Netzwerken positiv

Mdoglichkeit der Kostenreduzierung 0,956 0,000
Risikominimierung im Falle eines 1,028 0,000
Imageschadens

AVE=0.3022

Quelle: Eigene Darstellung™.

Auch hier ist festzuhalten, dass die Schatzer zu den entsprechenden Variablen sehr
gut auf das Konstrukt Motivationen laden. Weiterhin betrachten wir auch noch die
drei weiteren Konstrukte der latent exogenen Variablen. Als néchstes das

Messmodell zum Konstrukt Barrieren (siehe Tabelle 51).

1® Die Variablennamen entsprechen den Variablen die mit EF_ beginnen. Zur besseren Ubersicht sind

sie hier mit ihrer Bedeutung umschrieben.
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Tabelle 51: Messmodell der latent exogenen Variable Barrieren

Variable Schatzer Signifikanz
Preissensible Konsumenten 1,000 /
Die vielen verschiedenen Nachhaltigkeitslabel 1,233 0,000
Schlechte Presse/ Angst vor Greenwashing 1,266 0,000
Finanzierungsprobleme 0,685 0,001
Zielkonflikte mit anderen Unternehmenszielen 0,920 0,002
Der Austausch mit anderen Unternehmen in 0,877 0,001

Kooperationen und Netzwerken negativ

Probleme mit dem Versténdnis der 1,073 0,002
Nachhaltigkeit
Die personliche Einstellung zur 1,102 0,000

Nachhaltigkeit negativ

AVE=0,2454

Quelle: Eigene Darstellung®.

Hier ist analog zu den Motivationen festzuhalten, dass die Ladungen auf das
Konstrukt Barrieren sehr gut sind. Daher ist auch dieses Messmodell gut geeignet.
Bleibt als vorletztes Konstrukt das MalRmodell zu den Stakeholderbeziehungen zu
betrachten.

2 Dje Variablennamen entsprechen den Variablen die mit EF_ beginnen. Zur besseren Ubersicht sind

sie hier mit ihrer Bedeutung umschrieben
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Tabelle 52: Messmodell der latent exogenen Variable Stakeholderbeziehungen

Variable Schatzer Signifikanz
Beziehung zu Konsumenten 1,000 /
Beziehung zu anderen Unternehmen 0,336 0,000
Beziehung zu Zulieferern 0,525 0,000
Beziehung zum Handel 0,386 0,000
Beziehung zu ortsanséssigen Konsumenten 0,908 0,000
AVE=0,4522

Quelle: Eigene Darstellung™

Hier sehen wir, dass das Konstrukt der latent exogenen Variable
Stakeholderbeziehungen nicht ganz so gute Ladungen hat wie die Konstrukte
davor. Das Messmodell ist daher von der Schatzung her zwar nicht ideal geeignet,
aber theoretisch macht die Zuordnung aller Stakeholderbeziehungen zu einem
Konstrukt durchaus Sinn. Es ist gut méglich, dass es dort innerhalb der Daten
Unterschiede gibt. Bleibt als letztes Konstrukt das Nachhaltigkeitswissen (siehe
Tabelle 53).

2 Dje Variablennamen entsprechen den Variablen die mit SB_ beginnen. Zur besseren Ubersicht sind

sie hier mit ihrer Bedeutung umschrieben
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Tabelle 53: Messmodell der latent exogenen Variable Nachhaltigkeitswissen

Variable Schatzer Signifikanz
Zahlen von Organisationsfiihrung zur NH 1,000 /
Zahlen von Menschenrechten zur NH 1,043 0,000
Zahlen von Arbeitspraktiken zur NH 1,121 0,000
Zahlen von Umwelt zur NH 0,978 0,000
Zahlen von Faire Betriebs- und 1,147 0,000
Geschéaftspraktiken zur NH

Zahlen von Konsumentenanliegen zur NH 0,954 0,000
Zahlen von Einbindung und Entwicklung der 0,977 0,000
Gesellschaft zur NH

ACE=0,3892

Quelle: Eigene Darstellung®.

Dieses Messmodell, des Konstruktes Nachhaltigkeitswissen, ist wieder sehr gut
geeignet, um die empirischen Daten zu reprasentieren. Dies zeigen die guten

Ladungen auf das Konstrukt.

Als néchstes werfen wir einen Blick auf die direkten Effekte, die die exogenen
Variablen auf die latent Exogene Variable haben. Diese werden in Form einer
Regression geschatzt. Die Ergebnisse dieser Regression sind in folgender Tabelle

abgetragen.

22 Die Variablennamen entsprechen den Variablen NH_wiss_1 bis NH_wiss_7. Zur besseren

Ubersicht sind sie hier mit ihrer Bedeutung umschrieben
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Tabelle 54: Einflusse der exogenen Variablen auf das Nachhaltigkeitslevel

Variable Schéatzer P-Wert
Handelsmarke 0,076 0,256
Rohstoffherkunft Dtld. -0,000 0,998
Rohstoffherkunft EU -0,195 * 0,071
Rohstoffherkunft WW 0,011 0,909
Absatzgebiet Dtld. 0,064 0,487
Absatzgebiet EU 0,077 0,506
Absatzgebiet WW 0,116 0,447
B2B 0,053 0,482
UnternehmensgroRe 0,001 * 0,071
finanzielle Situation -0,020 0,748
Inhabergeflhrt -0,180 0,132

Signifikanzniveaus: * <0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Regression zeigt zwei signifikante Einflisse auf. Die Schatzer hier sind mit
den Koeffizienten in der Regression gleichzusetzen. Zunachst sieht man einen
negativen Einfluss der Rohstoffherkunft aus der EU auf das Nachhaltigkeitslevel.
Das haben wir auch in der Theorie so vermutet. Ein weiterer Einfluss l&sst sich bei
der Unternehmensgrofle beobachten. Dieser wirkt sich positiv auf das
Nachhaltigkeitslevel aus. Auch dies stimmt mit der Theorie Uberein, der Einfluss

ist aber insgesamt sehr schwach.

Ein weiterer Schritt bei der Strukturgleichungsanalyse ist die Einflisse der
exogenen Variablen auf die latent exogenen zu analysieren. Damit ist es dann unter
anderem moglich, spater die gesamten indirekten Effekte sowie die totalen Effekte
zu schétzen. Zunachst sind aber die Einflisse auf die Mediatoren in Folge

abgetragen.
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Tabelle 55: Einflisse auf die Mediatoren

Motivationen Barrieren Stakeholder- Nachhaltigkeits-
beziehungen wissen

Variable Schatzer  P-Wert Schatzer  P-Wert Schatzer  P-Wert Schatzer  P-Wert
Handels-
marke -0,086 0,294 0,003 0,962 -0,118 0,228 -0,093 0,185
Rohstoffher-
kunft Dtld, -0,031 0,756 0,091 0,362 0,081 0,552 0,104 0,204
Rohstoffher-
kunft EU 0,083 0,453 0,132 0,231 0,097 0,544 -0,014 0,888
Rohstoffher-
kunft WW 0,044 0,693 0,129 0,152 0,145 0,365 -0,072 0,488
Absatzgebiet
Dtld, -0,217** 0,028 -0,093 0,243 -0,094 0,416 0,052 0,503
Absatzgebiet
EU -0,031 0,786 0,038 0,722 -0,385** 0,011 0,086 0,301
Absatzgebiet
ww 0,193 0,265 -0,270% 0,045 -0,477** 0,010 0,361*** 0,009
B2B -0,070 0,375 -0,028 0,669 -0,151 0,127 -0,132** 0,047
Unternehm-
ensgrofe -0,001 0,516 0,001 0,375 0 0,466 0,000 0,710
finanzielle
Situation 0,140** 0,022 -0,012 0,844 0,224*** 0,008 0,081* 0,082
Inhaber
geflhrt 0,084 0,563 0,136 0,32 -0,083 0,604 0,095 0,364

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtet man diese Ergebnisse, so sieht man einige signifikante Einflisse. Auch

hier sind die Schatzer wieder analog zu Regressionskoeffizienten zu interpretieren.

Zuerst sehen wir, dass ein deutschlandweites Absatzgebiet der Unternehmen, im

Vergleich mit einem NRW-weiten, einen negativen Einfluss auf die Motivationen
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hat. Auch das ist schon in der Theorie vermutet worden. Die finanzielle Situation
hat einen positiven Einfluss auf die Motivationen. Hier bestétigt sich ebenfalls die

Theorie.

Betrachten wir nun die Barrieren und die Einflusse auf sie. Ein weltweites
Absatzgebiet hat, im Vergleich mit einem NRW-weiten, geringere Barrieren zur
Folge. Wiederum bestatigt  sich  somit  eine  Annahme  des

Strukturgleichungsmodells.

Der dritte Mediator, die latent exogene Variable Stakeholderbeziehungen, wird
negativ von den Absatzgebieten EU- und weltweit beeinflusst im Vergleich
wiederum mit einem positiven Einfluss eines NRW-weiten Absatzgebiet. Hier
hatten wir fur das weltweite Absatzgebiet einen positiven Einfluss erwartet.
Andererseits flieRen Variablen wie die Beziehungen zu ortsansassigen
Konsumenten mit in die Stakeholderbeziehungen ein, von daher kdnnte auch ein
negativer Einfluss plausibel sein.

Ein weiterer Einfluss auf die Stakeholderbeziehungen ist der positive der
finanziellen Situation des Unternehmens. Auch dieser war vorab vermutet worden.
Auch das Nachhaltigkeitswissen wird positiv beeinflusst von einem weltweiten
Absatzgebiet, auch dies ist konform mit der Theorie.

Weiterhin gibt es einen negativen Einfluss von B2B also, wenn Unternehmen fir
gewerbliche Nutzer produzieren, im Vergleich mit solchen, die fur
Endkonsumenten produzieren. Auch das stimmt mit der Theorie Uiberein und ergibt
Sinn. Auch die finanzielle Situation hat einen positiven Einfluss auf das
Nachhaltigkeitswissen, auch das hatten wir vorab vermutet und es ergibt ebenfalls

Sinn.

Nachdem wir nun die Einflisse auf die Mediatoren betrachtet haben, betrachten
wir deren Einflisse auf die latent endogene Variable, das Nachhaltigkeitslevel.
Dafiir sind die Ergebnisse dieser Regression in folgender Tabelle

zusammengefasst.
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Tabelle 56: Einflusse der Mediatoren auf das Nachhaltigkeitslevel

Variable Schatzer Signifikanz
Motivationen 0,051 0,654
Barrieren -0,001 0,992
Stakeholderbeziehungen 0,159** 0,012
Nachhaltigkeitswissen 0,731%** 0,000

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtet man nun diese Einflusse, so sieht man, dass lediglich die der
Stakeholderbeziehungen und des Nachhaltigkeitswissens signifikant sind. Aber es
ist auch zu beobachten, dass die Vorzeichen der Schatzer zumindest mit den
theoretischen Uberlegungen iibereinstimmen (positives Vorzeichen fir Motivation,

negatives fiir Barrieren).

AbschlieBend kdénnen wir nun noch die indirekten (Uber die Mediatoren) und
totalen Effekte der exogenen Variablen, analysieren. Die indirekten Effekte sind in
folgender Tabelle dargestellt.
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Tabelle 57: Indirekte Einflisse der exogenen Variablen tber die Mediatoren auf
das Nachhaltigkeitslevel

Stakeholderbeziehungen Nachhaltigkeitswissen
Variablen Schatzer P-Wert Schétzer P-Wert
Handelsmarke -0,019 0,274 -0,068 0,203
Rohstoffherkunft
Dtld, 0,013 0,562 0,076 0,197
Rohstoffherkunft EU 0,015 0,567 -0,010 0,888
Rohstoffherkunft
Www 0,023 0,411 -0,053 0,496
Absatzgebiet Dtld, -0,015 0,443 0,038 0,489
Absatzgebiet EU -0,061* 0,086 0,063 0,308
Absatzgebiet WW -0,076* 0,085 0,264*** 0,009
B2B -0,024 0,204 -0,096* 0,053
Unternehmensgréfe 0,000 0,472 0,000 0,710
finanzielle Situation  0,036* 0,070 0,059 0,104
Inhaber gefiihrt -0,013 0,624 0,069 0,377

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***<0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Interessant bei der Strukturgleichungsanalyse ist es, dass es die Mdglichkeit gibt
indirekte Effekte Uber die Mediatoren zu messen. Zunachst ist zu beachten, dass
das Messen eines indirekten Einflusses natiirlich nur tber die Mediatoren méglich
ist, die einen Einfluss auf die latent endogene Variable haben. Hier die
Stakeholderbeziehungen und das Nachhaltigkeitswissen. Betrachten wir die
Ergebnisse aus obiger Tabelle so sehen wir, dass sowohl das europaweite, wie das
weltweite Absatzgebiet einen indirekten Einfluss tber die Stakeholderbeziehungen
auf das Nachhaltigkeitslevel ausiuben und zwar einen negativen. Die finanzielle
Situation hat einen positiven indirekten Einfluss auf das Nachhaltigkeitslevel,
ebenfalls  (ber die  Stakeholderbeziehungen. Uber den  Mediator
Nachhaltigkeitswissen (bt das weltweite Absatzgebiet einen positiven Einfluss auf
und das produzieren fir Geschéaftskunden im Gegensatz zu dem fir

Endkonsumenten einen negativen Einfluss.
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Ein letztes Ergebnis aus der Strukturgleichungsanalyse ist der totale Einfluss, der
indirekte und der direkte Einfluss, der exogenen Variablen auf die endogenen
Variablen (ber die verschiedenen Mediatoren. Dabei werden wieder nur die
Mediatoren mit einbezogen, die selber einen Einfluss haben, die

Stakeholderbeziehungen und das Nachhaltigkeitswissen (siehe Tabelle 58).

Tabelle 58: Kumulierte Einflisse der exogenen Variablen Uber auf das
Nachhaltigkeitslevel

Variable Schéatzer P-Wert
Handelsmarke -0,011 0,896
Rohstoffherkunft Dtld. 0,089 0,427
Rohstoffherkunft EU -0,190 0,108
Rohstoffherkunft WW -0,019 0,866
Absatzgebiet Dtld. 0,087 0,373
Absatzgebiet EU 0,079 0,552
Absatzgebiet WW 0,304 ** 0,019
B2B -0,067 0,411
UnternehmensgroRe 0,001 * 0,087
finanzielle Situation 0,075 0,260
Inhaber gefiihrt -0,124 0,418

Signifikanzniveaus: * < 0,10; **< 0,05; ***< 0,01.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die totalen Einflisse der exogenen Variablen lassen sich aus obiger Tabelle
ablesen. Ein sehr schwacher, aber positiver Einfluss ist der Unternehmensgrofie
zuzuordnen. Ein letzter zu identifizierender kumulierter Einfluss ist der positive

des weltweiten Absatzgebietes auf das Nachhaltigkeitslevel.

Das Strukturgleichungsmodell bietet uns einige interessante Lésungen. Aufgrund
der akzeptablen Gutekriterien und der theoretisch fundierten Ergebnisse wird von

einer Modifikation zur Verbesserung der Modellgiite abgesehen.
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Bevor im ndchsten Kapitel die Ergebnisse der Regressionen und des
Strukturgleichungsmodells vergleichend diskutiert werden, fassen wir die
Erkenntnisse aus diesem Kapitel noch einmal kurz zusammen. Zuerst lasst sich
festhalten, dass die Messmodelle der latenten Variablen sehr gut sind, bis auf das
Konstrukt, das die Stakeholderbeziehungen abbilden soll. Weiterhin ist zu
konstatieren, dass Absatzgebiet und Rohstoffherkunft in den direkten und
indirekten Beziehungen, sowie bei den Einflissen auf die Mediatoren
entscheidende Rollen spielen. Aber auch die finanzielle Situation spielt eine Rolle,

genauso wie das Produzieren flir gewerbliche Nutzer oder Konsumenten.

Auf den ersten Blick sehen wir hier schon Unterschiede zu Kapitel 6.5. Diese
Unterschiede und unterschiedliche Ergebnisse sollen nun Gegenstand des nachsten

Kapitels sein.

6.7 Vergleich der Ergebnisse aus der Regressionsanalyse mit der
Strukturgleichungsanalyse

Ziel dieses Kapitels ist es, die Ergebnisse aus den Regressionen in Kapitel 6.5 mit
den Ergebnissen des Strukturgleichungsmodells zu vergleichen. Dabei ist es primér

von Interesse Ubereinstimmungen sowie Differenzen aufzudecken.

Zunéchst ist es wichtig die Grundsétze noch einmal Kklar zu stellen. Auf Grund
ihres Aufbaus unterscheiden sich das Strukturgleichungsmodell und die
Regressionen sowie die Gruppenvergleiche voneinander. Nicht nur weil es
unterschiedliche Verfahren sind, sondern auch weil die Variablen unterschiedlich

in diese Analysemethoden eingegangen sind.

In die Regressionsanalyse gingen dieselben Variablen wie in den
Gruppenvergleichen ein, zusétzlich dazu aber noch die Stakeholderbeziehungen,
die aus flinf Variablen bestehen, die positiven (Motivationen) sowie negativen
Einflisse (Barrieren) sowie die finanzielle Situation des Unternehmens. Aullerdem
ging noch das Nachhaltigkeitswissen aus der jeweiligen Dimension in die

Regression auf das Engagement in der selbigen mit ein. Dabei ist hier zu beachten,
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dass die Variablen alle als Regressoren eingehen, also einzelne Einfliisse gemessen

werden kdnnen.

In der Strukturanalyse gehen als exogenen Variablen, ahnlich wie in den
Gruppenvergleichen, die Art der Marken (Handels- oder Herstellermarke), die das
Unternehmen produziert, woher sie generell ihre Rohstoffe beziehen, ihr
Absatzgebiet, wer der Endnutzer des Produktes ist (B2B bzw. B2C), ob das
Unternehmen inhabergefiihrt ist, die GroRe sowie die finanzielle Situation ein. Als
latent exogene Variablen gehen die Motivationen, Barrieren,
Stakeholderbeziehungen und das Nachhaltigkeitswissen ein. Hier ist zu beachten,
dass die latent exogenen Variablen nur als Konstrukte eingehen, also die einzelnen
Einflisse nicht wie in der Regressionsanalyse gemessen werden konnen. Einflisse
konnen also nur von den gesamten Konstrukten sowie von den exogenen Variablen
gemessen werden. Die Einflisse der exogenen Variablen kdnnen aber hier direkt
und indirekt also Uber die Mediatoren (die latent exogenen Variablen) gemessen

werden.

Die Intention hinter den Regressionsanalysen ist die differenziertere Analyse der
Einflussfaktoren in den verschiedenen Dimensionen. Es ist hier mdglich den
Einfluss jedes potentiellen Einflussfaktors zu (iberprifen und - wenn vorhanden -
seine Starke zu analysieren. Dabei kdnnen auch Unterschiede zwischen den
Dimensionen aufgedeckt werden. Dahingegen ist es die primare Aufgabe der
Strukturanalyse eher die Zusammenhange aus der Realitat nachzubilden und daraus
abzuleiten, ob diese mit den Daten nachzubilden sind. Hier sind eher die
Uberpriifungen von Zusammenhangsbeziehungen interessant, eine spezifische
Analyse der in den Messmodellen der latent exogenen Variablen vorkommenden

Variablen und ihrer Einfllsse ist nicht primares Ziel dieser Analyse.

Nachdem wir uns noch einmal klargemacht haben, wo die methodischen
Unterscheide liegen, kénnen wir die Ergebnisse nun zusammenfassend vergleichen
und damit die Einflussfaktoren auf die HOhe des Nachhaltigkeitsengagements

determinieren. Dabei wird die Dimension Regionalitat auBen vor gelassen.
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Betrachten wir zundchst noch einmal die Ergebnisse der Regressionen und darin
zuerst die Einflisse auf das Nachhaltigkeitsengagement UGber alle sieben
Nachhaltigkeitsdimensionen hinweg. Hier lassen sich drei Einflussfaktoren
identifizieren:
- Nachhaltigkeitswissen beeinflusst das Nachhaltigkeitsengagement positiv.
- Als hindernd empfundene preissensible Konsumenten beeinflussen das
Nachhaltigkeitsengagement negativ.
- Eine als motivierend empfundenen positive Einstellung des
Geschéftsfiihrers beeinflusst das Nachhaltigkeitsengagement positiv.

Nun kénnen wir noch einmal kurz betrachten, welche Einflussfaktoren fur die
einzelnen der sieben ISO-Nachhaltigkeitskategorien identifiziert werden konnten.
Dabei sind die Einflussfaktoren, die schon durch die vorhergegangene

tibergreifende Regression bekannt sind, kursiv hervorgehoben.

In der Dimension Organisationsfiihrung konnten folgende Einflisse auf das
Engagement in selbiger Dimension identifiziert werden:
- Positiver Einfluss der Zugehérigkeit zu Cluster 1
- Negativer Einfluss der Zugehorigkeit zu Cluster 3
- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension
Organisationsfiihrung
- Positiver Einfluss der Stakeholderbeziehungen zu ortsansassigen
Konsumenten
- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschéftsfiihrers

- Negativer Einfluss der preissensiblen Konsumenten

Betrachten wir nun die Dimension Menschenrechte und die hier identifizierten
Einflusse auf das Engagement in ihr:
- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension
Menschenrechte
- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschéftsfuhrers

- Negativer Einfluss der preissensiblen Konsumenten
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Als drittes werfen wir einen Blick auf die Einflussfaktoren in der Dimension
Arbeitspraktiken und welchen Einfluss sie auf das Engagement in dieser
Dimension haben:
- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension
Arbeitspraktiken
- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschéftsfihrers

- Negativer Einfluss der preissensiblen Konsumenten

Die Einflisse in der Dimension Umwelt auf das Nachhaltigkeitsengagement sind
die folgenden:

- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension Umwelt

- Positiver Einfluss der Stakeholderbeziehung zu Zulieferern

- Negativer Einfluss der preissensiblen Konsumenten

In der Dimension faire Betriebs- und Geschéftspraktiken konnten die folgenden
Einflisse auf das Nachhaltigkeitsengagement identifiziert werden:
- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension Faire
Betriebs- und Geschaftspraktiken

- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschaftsfuhrers

In der Dimension Konsumentenanliegen konnten wir auch einige signifikante
Einflussfaktoren auf das Nachhaltigkeitsengagement finden:
- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension
Konsumentenanliegen
- Positiver Einfluss der Stakeholderbeziehung zu Konsumenten
- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschaftsfuhrers

- Negativer Einfluss von Finanzierungsproblemen

Die letzte Dimension Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft forderte
folgende Einflussfaktoren auf das Nachhaltigkeitsengagement in dieser Kategorie
zu Tage:

- Positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens in der Dimension

Einbindung und Entwicklung der Gesellschaft
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- Positiver Einfluss einer positiven Einstellung des Geschaftsfuhrers

- Negativer Einfluss von preissensiblen Konsumenten

Damit sehen wir hier noch einmal die Unterschiede zwischen den Dimensionen.
Hauptséchlich stellen wir fest, dass in manchen Dimensionen Variablen aus dem
Bereich der  Stakeholderbeziehungen einen  Einfluss haben, neben
Finanzierungsproblemen und der Clusterzugehérigkeit. Dartiber hinaus spielen fast
uberall das Wissen, die preissensiblen Konsumenten und die positive Einstellung

des Geschéftsfuhrers eine Rolle.

Betrachtet man noch einmal zusammenfassend die Ergebnisse der Strukturanalyse
hinsichtlich der Einflussfaktoren auf das Nachhaltigkeitsengagement, so ergibt sich
ein anderes Bild. Hier kénnen mehrere Arten von Einfliissen beobachtet werden.
Der Ubersichtlichkeit halber fiihren wir hier nur die Einfliisse der latent exogenen
Variablen sowie die totalen Einflisse der exogenen Variablen auf das Level des
Nachhaltigkeitsengagements auf. Die Einflisse der latent exogenen Mediatoren
waren:

- Stakeholderbeziehungen haben einen positiven Einfluss auf das

Nachhaltigkeitsengagement.
- Nachhaltigkeitswissen hat einen positiven Einfluss auf das

Nachhaltigkeitsengagement.

Kommen wir zu den totalen kumulierten Einflissen der exogenen Variablen. Hier
lassen sich folgende Einfliisse ausmachen:

- Ein weltweites Absatzgebiet hat einen positiven Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement im Vergleich mit einem NRW-weiten
Absatzgebiet.

- Die UnternehmensgroBe (gemessen an der Mitarbeiterzahl) hat einen

positiven Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement.

Nachdem vorausgehend noch einmal ein Uberblick iiber die Ergebnisse gegeben

wurde, kdnnen wir diese nun vergleichen.
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Kommen wir zundchst zu den Gemeinsamkeiten. In Regressionen und
Strukturgleichungsmodell ~ kdnnen  wir einen  positiven  Einfluss  des
Nachhaltigkeitswissens auf das Level des Nachhaltigkeitsengagements ausmachen.
Die Stakeholderbeziehungen haben im Strukturgleichungsmodell ebenfalls einen
positiven Einfluss. Fir die Nachhaltigkeitsdimensionen Organisationsfiihrung,
Umwelt und Konsumentenanliegen kdnnen wir ebenfalls solch einen Einfluss

festhalten.

Auler diesen Gemeinsamkeiten sind nur Unterschiede festzuhalten. Zundchst sind
in der Regressionsanalyse haufig die preissensiblen Konsumenten und die positive
Einstellung des Geschaftsfuhrers als signifikante Einflussfaktoren zu identifizieren
gewesen. Eine solche Identifikation ist im Strukturgleichungsmodell zwar per se
nicht moglich, da die Motivationen und Barrieren im Messmodell eingehen, aber
auch ein Einfluss eben dieser Motivationen und Barrieren ist nicht beobachtbar.
Die Einflusse der Clusterzugehdrigkeit und der Finanzierungsprobleme kénnen in
der Strukturanalyse ebenfalls nicht identifiziert werden. Aber es kann hier ein
Einfluss eines weltweiten Absatzgebietes sowie der Unternehmensgrofie
festgestellt werden.

AbschlieRend ist festzustellen, dass die Ergebnisse der Regressionsanalyse und der
Strukturanalyse in Teilen Gbereinstimmen. In einigen stimmen sie aber auch nicht
Uberein. Das ist darauf zurlckzufuhren, dass beide Methoden konzeptionell
verschiedenartig sind. In der Regressionsanalyse war es uns moglich detailliert auf
die einzelnen Einflussfaktoren einzugehen. Dadurch konnten einzelne positive und
negative Einflussfaktoren in den einzelnen Nachhaltigkeitsdimensionen aufgedeckt
werden, wie z.B. der Einfluss der preissensiblen Konsumenten oder der positiven
Einstellung des Geschaftsfiihrers. In der Strukturanalyse hingegen konnten wir die
theoretischen Konstrukte Motivationen, Barrieren, Stakeholderbeziehungen und
Nachhaltigkeitswissen auf ihre Einflusse auf das Nachhaltigkeitsengagement hin
untersuchen. Hier analysiert man eher grobere Einflussstrukturen. AuRerdem
konnten wir auch indirekte Effekte weiterer exogener Variablen messen, sowie

deren totale Effektstarke Uber die Mediatoren. Daraus l&sst sich folgern, dass keine
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der beiden Methoden die andere ersetzen kann, vielmehr wirken sie in diesem
spezifischen Fall eher komplementdr zueinander, da sie unterschiedliche
Herangehensweisen aufzeigen und daher unterschiedliche Aspekte analysiert

werden konnten.

7 Schlussbetrachtungen

Das abschlieende Kapitel dieser Arbeit umfasst zwei Teile. Zunédchst werden im
ersten Teil die wesentlichen Ergebnisse der qualitativen und quantitativen
Forschung zusammenfassend dargestellt. Dabei wird die Zielsetzung der Arbeit mit
einbezogen und die Ergebnisse im Lichte ebendieser betrachtet. Im zweiten Teil
wird mittels der Ergebnisse ein Fazit gezogen. In diesem werden die Ergebnisse
der Arbeit eingeordnet und es werden Rickschlusse fiir die nordrhein-westfalische

Ern&hrungsindustrie sowie fiir weitere Forschung gezogen.

7.1  Zusammenfassung und Diskussion

Im Rahmen der Arbeit ist deutlich geworden, dass Nachhaltigkeit kein neues
Ph&nomen ist. Die Menschen befassen sich seit der Antike mit menschgemachten
Verdnderungen an ihrer Umwelt und moglichen Ldsungen, um diese
abzuschwdchen beziehungsweise diesen vorzubeugen. Seit der Industrialisierung
sind neben den Umweltaspekten auch soziale und gesellschaftliche Probleme in
den Blickpunkt geriickt. Diese menschgemachten Verénderungen beziehen sich,
seit mehr als 100 Jahren, hauptsachlich auf Veranderungen, die durch
Unternehmungen hervorgerufen werden. Die Betrachtung der
Unternehmenslandschaft in Europa, Deutschland und auch Nordrhein-Westfalen
hat gezeigt, dass klein- und mittelstandische Unternehmen zu einem grof3en Teil zu
Beschaftigung, Umsatz und Wertschdpfung beitragen. Die Erndhrungsindustrie ist
dabei integraler Bestandteil des produzierenden Gewerbes in Deutschland und im
Besonderen auch in Nordrhein-Westfalen. Nicht nur, weil sie bedeutend am
Umsatz in der heimischen Wirtschaft als auch im Export der gesamten Industrie

beteiligt ist, sondern auch, weil Lebensmittel auf Grund ihres Beitrages zur
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taglichen Ernéhrung besonderen Sicherheitsstandards sowie moralischen als auch
individuellen Vorstellungen der Konsumenten unterliegen. Nicht erst seit der
Lebensmittelpreiskrise  2008/2009 sowie den immer wieder auftretenden
Lebensmittelskandalen, wie Dioxin in Huihnereiern und Pferdefleisch in
Tiefkuhllasagnen sowie den gesellschaftlich aufgeheizten Themen, wie
Massentierhaltung oder Kikenschreddern, sind nachhaltige Bewegungen in der
Lebensmittelbranche  zu  beobachten.  Allen  voran  engagieren  sich
offentlichkeitswirksam grof3e Unternehmen, die Rohstoffe wie Palmdl oder Kakao
in groRen Mengen aus Drittlandern beschaffen, in nachhaltigen Projekten wie dem
roundtable on sustainability oder dem Forum Nachhaltiger Kakao. Dabei stehen
Umweltaspekte und Arbeitsbedingungen im Vordergrund. Die Erndhrungsindustrie
in Nordrhein-Westfalen ist beispielhaft fir die europdische Ernéhrungsindustrie, da
sie aufgrund der Menge der angesiedelten Unternehmen, der Beschaftigten und der
Umsatzzahlen die groRte Européische Regionalindustrie darstellt. Auferdem
beheimatet sie ca. 99 % klein- und mittelstandische Unternehmen. Diese waren
bisher nicht im Betrachtungshorizont der Nachhaltigkeitsforschung und auch nicht
im Fokus der Konsumenten, die sich beide mehr auf grofle Unternehmen der
Lebensmittelindustrie fokussiert haben. Aber gerade durch ihren hohen Anteil an
der Lebensmittelindustrie ist es von besonderem Interesse Nachhaltigkeitsaspekte

in eben diesen zu untersuchen.

Um die zentralen Fragen dieser Arbeit im Kontext von klein- und mittelstandischen
Unternehmen analysieren zu kénnen, brauchte es ein geeignetes Konzept. Gerade
beim Thema Nachhaltigkeit steht man dabei vor einer groRen Herausforderung.
Denn es gibt eine Vielzahl von Konzepten und definitorischen Begriffen. Viele
dieser Begriffe wie CSR, CC und sustainability werden im Rahmen der
Nachhaltigkeit substitutiv benutzt, was ein konkretes Verstandnis von
Nachhaltigkeit erschwert. Um dennoch ein schlissiges Konzept fir die
Beantwortung der aufgeworfenen Fragen zugrunde legen zu kénnen, wurde die
DIN ISO Norm 26000 als Fundament hierfiir gewéhlt. Diese wurde von Fachleuten

aus Uber 90 L&ndern und verschiedenen Organisationen gemeinsam entworfen und
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ist gleichermafen fiir Unternehmen wie Organisationen gultig. AuBerdem ist sie
eine international anerkannte Norm. Diese Norm umfasst Themenbereiche wie
Organisationsfihrung, Menschenrechte, Arbeitspraktiken, Umwelt, faire Betriebs-
und Geschaftspraktiken, Konsumentenanliegen sowie die Einbindung und
Entwicklung der Gemeinschaft. Damit bildet sie die Grundlage flr jegliche Form
der Nachhaltigkeit.

Mit diesem theoretischen Grundverstdandnis der Nachhaltigkeit und bisherigen
Forschungsergebnissen im Blick, kénnen nun die Ergebnisse der Arbeit auf die
eingangs in Kapitel 1.2 gestellten Hauptfragen der Arbeit in Bezug gesetzt werden.
Im Folgenden werden die Hauptfragen der Arbeit mit den Ergebnissen der
qualitativen und quantitativen Forschung beantwortet. Zur besseren Ubersicht
werden dazu immer zundchst die Ergebnisse der qualitativen Forschung
zusammengefasst, woraufhin die Ergebnisse der quantitativen Forschung mit

diesen in Bezug gesetzt werden.

Was verstehen die klein- und mittelstandischen Unternehmen der nordrhein-
westfalischen Lebensmittelindustrie unter Nachhaltigkeit?
- Qualitative Ergebnisse:
Hier lieR sich nach Auswertung der Daten feststellen, dass Umweltaspekte
und darunter vor allem Aspekte der Ressourcenschonung von den hier
untersuchten KMUs am stérksten mit Nachhaltigkeit assoziiert werden.
Weiterhin wurden die Organisationsfiihrung, mit den darin inkludierten
Aspekten des wirtschaftlich Seins sowie dem generationeniibergreifenden
Wirtschaften, sowie Arbeitspraktiken besonders stark zur Nachhaltigkeit
gezahlt. Faire Betriebs- und Geschaftspraktiken, sowie
Konsumentenanliegen, Menschenrechte und die Einbindung und

Entwicklung der Gemeinschaft werden nicht besonders stark dazu gezéhit.
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Quantitative Ergebnisse Regression:

Die Analyse der quantitativen Daten zeigt, dass die befragten KMUs ein
Verstandnis der Nachhaltigkeit haben, das sich sehr nah an der ISO-Norm
bewegt und dabei keine spezifischen Unternehmensunterschiede zu
erkennen sind. Dies kann aber durchaus auch damit zusammenhéngen,
dass aufgrund der quantitativen Methodik Antwortmdglichkeiten
vorgegeben waren. Im Gegensatz zu den qualitativen Ergebnissen, werden

hier alle Kategorien relativ gleich stark zu Nachhaltigkeit gezahlt.

In welchen Bereichen der Nachhaltigkeit engagieren sich die klein- und

mittelstandischen Unternehmen der nordrhein-westfalischen

Lebensmittelindustrie?

Qualitative Ergebnisse:

Die Auswertung der qualitativen Daten zeigte, dass sich die hier
untersuchten KMUSs stark im Nachhaltigkeitsbereich Umwelt und dort vor
allem in den Bereichen nachhaltige Ressourcennutzung sowie Vermeidung
von Umweltbelastung engagieren. Daneben ist ihr Engagement in der
Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft und dort vor allem in
Aspekten des Gemeinwohls sowie in den Konsumentenanliegen
erwéhnenswert. In den Bereichen der Menschenrechte, fairen Betriebs- und
Geschéftspraktiken, Arbeitspraktiken und der Organisationsfihrung
engagieren sich die untersuchten KMUs hingegen kaum. Hier zeigen sich
Unterschiede in dem, was die KMUs in der Lebensmittelindustrie in NRW
zur Nachhaltigkeit zéhlen und dort als wichtig empfinden und den
Gebieten in denen sie sich tatsachlich engagieren.

Quantitative Ergebnisse Regression:

Auch hier sehen wir bei den durch die gquantitative Umfrage gewonnenen
Daten ein relativ hohes, uniformes Engagement in allen sieben Kategorien.
Auch hier besteht mdglicherweise eine Problematik auf Grund der

Antwortvorgaben bei der quantitativen Umfrage. Wir konnten auch beim
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Engagement der Nachhaltigkeit in den sieben Kategorien Kkeine
Unterschiede feststellen.

Was bewegt die klein- und mittelstandischen Unternehmen der nordrhein-

westfalischen Lebensmittelindustrie dazu, sich nachhaltig zu engagieren,

beziehungsweise was hélt sie davon ab?

Qualitative Ergebnisse:

Hier kristallisierten sich mehrere Einflussfaktoren heraus. Diese sind dabei
in interne und externe Einflussfaktoren, wie auch in motivierende und
hindernde Einflussfaktoren zu gliedern. Der Faktor, der sich in den
qualitativen Daten am stéarksten gezeigt hat, ist zundchst der Einfluss der
Konsumenten, welche die preissensiblen Konsumenten, ebenso wie einen
Trend zur Nachhaltigkeit unter den Konsumenten einschlieft. Auch
Strategie und Expertise sowie die Wertschopfungskette mit ihren Standards
und Netzwerke beeinflussten die untersuchten KMUs stark. Daneben
gehort die Einstellung des Geschéftsfihrers, Produktmerkmale, die
Medienberichterstattung, das Kapital, Einsparpotentiale, inter-industrieller
Wettbewerb, Lebensmittelsicherheit, Labelflut, landwirtschaftlicher und
genereller Ressourceninput, Wissen, Flexibilitdt sowie Zielkonflikte und
die Sektorzugehorigkeit zu den identifizierten Faktoren, die die
untersuchten Unternehmen beeinflussen.

Quantitative Ergebnisse Regression:

Die Ergebnisse aus der guantitativen Umfrage zeigen, dass die befragten
Unternehmen die motivierenden Faktoren durchweg als mittel bis stark
motivieren einschatzen. Uber alle Motivationen hinweg haben die
Unternehmen, die hauptsachlich  Handelsmarken herstellen  die
Motivationen als starker eingeschétzt. Ebenso die Unternehmen mit einem
NRW-weiten Absatzgebiet und diejenigen, die ausschlieBlich fir B2B
Kunden herstellen. Auch bei der Einzelbetrachtung der Motivationen
konnten unternehmensspezifische Unterschiede aufgedeckt werden. Bei

den hindernden Faktoren zeigt sich, dass diese in ihrer Wirkung generell
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Welche

niedriger eingeschétzt wurden als die motivierenden. Hier unterscheiden
sich (ber alle Barrieren hinweg die Unternehmen hinsichtlich ihres
Absatzgebietes.  Europaweit  vertreibende  Unternehmen  sowie

Kleinstunternehmen haben das hochste Barrierelevel.

Faktoren haben einen Einfluss auf die Ho6he des

Nachhaltigkeitsengagements der klein- und mittelstandischen Unternehmen in

Nordrhein-Westfalen und gibt es hier unternehmensspezifische Unterschiede:

Qualitative Ergebnisse

Diese Frage ist lediglich mit den quantitativen Ergebnissen zu
beantworten, da mit den Daten der qualitativen Forschung solche Faktoren
nicht gemessen werden kénnen.

Quantitative Ergebnisse Regression:

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse der Unternehmensbefragung hat
gezeigt, dass (ber alle Nachhaltigkeitsdimensionen hinweg die
preissensiblen  Konsumenten einen negativen Einfluss auf das
Nachhaltigkeitsengagement der KMUs haben. Weiterhin hat sich ein
positiver Einfluss des Nachhaltigkeitswissens sowie einer positiven
Einstellung des Geschaftsfihrers zur Nachhaltigkeit gezeigt. Die Analyse
der Einflisse auf die einzelnen Dimensionen hat gezeigt, dass auch
Stakeholderbeziehungen und Zugehérigkeit zum Cluster mit Unternehmen,
die ihre Rohstoffe aus Deutschland beziehen und auch in Deutschland und
NRW absetzen, einen positiven Einfluss auf die Ho6he des
Nachhaltigkeitsengagements haben konnen. Preissensible Konsumenten
und Finanzierungsprobleme haben auch in manchen Dimensionen einen
Einfluss.

Quantitative Ergebnisse Strukturanalyse:

Die Ergebnisse der Strukturanalyse zeigen uns, dass die latenten Variablen
Stakeholderbeziehungen sowie das Nachhaltigkeitswissen einen positiven
Einfluss auf das Nachhaltigkeitsengagement haben. Dabei beeinflusst ein

europa- bzw. weltweites Absatzgebiet die Stakeholderbeziehungen negativ
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und die finanzielle Situation beeinflusst sie positiv. Das
Nachhaltigkeitswissen wird vom weltweiten Absatzgebiet hingegen positiv
beeinflusst, aber die Produktion fir B2B Konsumenten beeinflusst es
negativ. Insgesamt betrachtet hat das weltweite Absatzgebiet einen

positiven Einfluss und die Unternehmensgréfiie ebenfalls.

Generell fiel in der qualitativen Studie auf, dass viele Unternehmen Nachhaltigkeit
gleich Regionalitat setzten. Dieser Umstand wurde in die folgenden Erhebungen
und Analysen mit aufgenommen. Daher wurde eine Regionalitdtskomponente in
die Analyse mit einbezogen. Dabei konnte folgendes festgestellt werden.
Unternehmen mit einem regionalen Absatzgebiet (NRW) zéhlen Regionalitat
stérker zur Nachhaltigkeit als solche mit einem Absatzgebiet, das nicht regional ist.
Ahnlich gestaltet es sich beim Engagement. Unternehmen, die in NRW absetzen
und ihre Rohstoffe vornehmlich aus NRW beziehen, haben auch ein hoheres
Engagement in Regionalitatsaspekte vorzuweisen.

7.2 Fazit

AbschlieBend kann somit hinsichtlich des Nachhaltigkeitsengagements der kleinen-
und  mittelstdndischen ~ Unternehmen  in der  nordrhein-westféalischen
Erndhrungsindustrie festgehalten werden, dass es einige zentrale Einflussfaktoren
gibt, die eben dieses beeinflussen. Interessant ist es dabei zu sehen, dass zu den
zentralen Einflussen nicht wie vermutet, und aus der qualitativen Studie
hervorgehend, hauptsachlich Finanzierungsprobleme der Unternehmen gehdren.
Vielmehr gliedern sich die hier identifizierten Einflisse in interne und externe

Einflsse.

Die Ergebnisse der Arbeit legen nahe, dass um mehr Nachhaltigkeit zu erreichen,
die Einstellung des Geschaftsfiihrers ein Schliisselfaktor ist, ebenso wie das Wissen
tiber Nachhaltigkeit. Dabei missen Unternehmen zundchst erkennen, dass
Nachhaltigkeit, obwohl sie nicht zwangslaufig einen Einfluss auf die finanzielle
Situation des Unternehmens hat, mit Vorteilen einhergehen kann. Dazu gehdren

bessere  Mitarbeitermotivation und Gesundheit, Schonung der Umwelt,
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Risikopravention und idealerweise das Fortbestehen des Unternehmens tber lange
Zeit. Man darf aber nicht vergessen, dass der externe Faktor preissensible
Konsumenten einen groRen Einfluss hat. Es besteht durchaus eine Diskrepanz
zwischen dem, was die Konsumenten, bzw. die Firsprecher der Konsumenten in
Form von Stakeholdergruppen, verlangen und der Einkaufsrealitdt der
Konsumenten. Wir haben gesehen, dass es schon einige Unternehmen gibt, die sich
in Nachhaltigkeit engagieren. Das Problem ist jedoch, dass dieses Engagement fiir
viele Konsumenten nicht ersichtlich ist und wegen der geringen GroRe der
Unternehmen von den Konsumenten oft nicht nachgefragt wird. Ein gewisses
Level an Nachhaltigkeit kann ohne Zutun des Konsumenten sicher erreicht werden,
ab einem gewissen Punkt, der Uber gesetzliche Vorschriften und Eigennutz des
Unternehmens hinausgeht, kann ohne die Nachfrage der Konsumenten die
Finanzierung der Nachhaltigkeit nicht gewdahrleistet werden. Ebenso gibt es bei
Unternehmen, die fiir geschaftliche Nutzer produzieren, einen negativen Einfluss
auf die Hohe des Nachhaltigkeitslevels, weil diese Unternehmen im ,,Schatten®

stehen und nicht so stark von der Gesellschaft wahrgenommen werden.

Generell ist bei den Ergebnissen hervorzuheben, dass sich die qualitative und
quantitative Befragung, hinsichtlich dem, was die Unternehmen zur Nachhaltigkeit
zéhlen und dem was sie an Engagement betreiben, in Teilen unterscheiden. Dies
héngt vermutlich damit zusammen, dass die Unternehmen bei der qualitativen
Befragung ihre Erfahrungen und Einschatzungen frei schildern konnten,
wohingegen es  bei dem  quantitativen  Fragebogen  vorgefertigte
Antwortméglichkeiten gab. Auflerdem kommt hinzu, dass die Stichprobengrofe
bei der qualitativen Befragung sehr klein war. Weiterhin ist im Rahmen der
Ergebnisse zu berlcksichtigen, dass das Nachhaltigkeitsengagement schwer
messbar ist. Deshalb wurde in der qualitativen und quantitativen Befragung nach
der Selbsteinschatzung der Geschéaftsfuhrer hinsichtlich ihres Engagements in

Nachhaltigkeit gefragt.

Die Arbeit hat hervorgehoben, dass das Thema Nachhaltigkeit schon in der Antike

zum Nachdenken angeregt hat. Fur die zukunftige Rolle der Nachhaltigkeit in
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klein- und mittelstdndischen Unternehmen der Lebensmittelindustrie ergibt sich
nicht zuletzt durch Initiativen des Lebensmitteleinzelhandels (ProPlanet, WWF,

u.d.) auch zukinftig eine starke Relevanz des Themas.
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9  Appendix

Appendix I: Variablennamen, -bedeutung und Skalenniveau

Variablenname

Beschreibung der Variablen

Skalenniveau

NH_eng Gleichgewichter Index, der metrisch
Selbsteinschétzungen des
Ausmales des
Nachhaltigkeitsengagements in den
7 1SO Kategorien

NH_eng_1 Selbsteinschatzung AusmaR des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Organisationsfiihrung

NH_eng_2 Selbsteinschatzung AusmaR des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Menschenrechte

NH_eng_3 Selbsteinschatzung Ausmaf des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Arbeitspraktiken

NH_eng_4 Selbsteinschatzung AusmaR des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Umwelt

NH_eng_5 Selbsteinschatzung AusmaR des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Faire Betriebs- und
Geschéftspraktiken

NH_eng_6 Selbsteinschatzung Ausmaf des metrisch

Nachhaltigkeitsengagements in

Konsumentenanliegen
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NH_eng_7

Selbsteinschatzung Ausmall des
Nachhaltigkeitsengagements in

Einbindung und Entwicklung der

metrisch
(Likert-Skala)

Gesellschaft

NH_eng_8 Selbsteinschatzung Ausmal des metrisch
Nachhaltigkeitsengagements in (Likert-Skala)
Regionalitat

NH_wiss Gleichgewichteter Index, beschreibt  metrisch
wie stark Unternehmen die 7 ISO
Kategorien zur Nachhaltigkeit
zéhlen

NH_wiss_1 Beschreibt wie stark Unternehmen  metrisch
Organisationsfiihrung zur (Likert-Skala)
Nachhaltigkeit zahlen

NH_wiss_2 Beschreibt wie stark Unternehmen metrisch
Menschenrechte zur Nachhaltigkeit ~ (Likert-Skala)
zéhlen

NH_wiss_3 Beschreibt wie stark Unternehmen metrisch
Arbeitspraktiken zur Nachhaltigkeit  (Likert-Skala)
zéhlen

NH_wiss_4 Beschreibt wie stark Unternehmen  metrisch
Umwelt zur Nachhaltigkeit zahlen (Likert-Skala)

NH_wiss_5 Beschreibt wie stark Unternehmen  metrisch

faire Betriebs- und
Geschaftspraktiken zur

Nachhaltigkeit zahlen
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(Likert-Skala)



NH_wiss_6 Beschreibt wie stark Unternehmen metrisch
Konsumentenanliegen zur (Likert-Skala)
Nachhaltigkeit zahlen

NH_wiss_7 Beschreibt wie stark Unternehmen metrisch
Einbindung und Entwicklung der (Likert-Skala)
Gesellschaft zur Nachhaltigkeit
zéhlen

NH_wiss_8 Beschreibt wie stark Unternehmen  metrisch
Regionalitat zur Nachhaltigkeit (Likert-Skala)
zéhlen

Branche Branchenzugehdrigkeit der Nominal (10
Unternehmen nach NACE Level)

Marke Beschreibt ob die Unternehmen Nominal
ausschlieBlich bzw. hauptséchlich (4 Level)
Handels- oder Herstellermarken
produzieren

Rohstoffherkunft_umsProd Beschreibt woher die Unternehmen ~ Nominal
vornehmlich die Rohstoffe flr Ihr (4 Level)
umsatzstérkstes Produkt beziehen

Rohstoffherkunft_gen Beschreibt woher die Unternehmen ~ Nominal
vornehmlich die Rohstoffe fur lhre (4 Level)
Produkte generell beziehen

Absatzgebiet Beschreibt wo die Unternehmen Nominal
vornehmlich ihre Produkte absetzen (4 Level)

Endnutzer Beschreibt ob die Unternehmen Nominal
ausschlielich bzw. hauptsachlich (4 Level)

fir Endkonsumenten oder

gewerbliche Nutzer produzieren
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NH_engage_hoehe

Selbsteinschatzung des generellen

Nachhaltigkeitsengagements

metrisch
(Likert-Skala)

NH_engage_zufrie

Selbsteinschatzung der generellen
Zufriedenheit mit dem
Nachhaltigkeitsengagement

metrisch
(Likert-Skala)

NH_regio_konv Beschreibt ob Unternehmen mit Nominal
Nachhaltigkeit eher Regionalitat (binar)
oder klassisches Verstéandnis
assoziieren

EF_WSK Einschatzung der Unternehmen wie  metrisch

stark Druck aus der WSK sie dazu
bewegt sich nachhaltig zu

engagieren

(Likert-Skala)

EF_kons_trend

Einschatzung der Unternehmen wie
stark ein Trend zur Nachhaltigkeit
der Konsumenten sie dazu bewegt

sich nachhaltig zu engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF _int_indus_wett

Einschétzung der Unternehmen wie
stark ein Trend unter
konkurrierenden Unternehmen sie
dazu bewegt sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_einst GF_pos

Einschatzung der Unternehmen wie
stark ihre personliche Einstellung
zur Nachhaltigkeit sie dazu bewegt

sich nachhaltig zu engagieren
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metrisch
(Likert-Skala)



EF_strat_wettvort

Einschatzung der Unternehmen wie
stark Nachhaltigkeit als
Wettbewerbsvorteil sie dazu
bewegt sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_netzwerk_pos

Einschatzung der Unternehmen wie
stark der Austausch mit anderen
Unternehmen in Netzwerken sie
dazu bewegt sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_kapital_einsparpot

Einschatzung der Unternehmen wie
stark mogliche Kosteneinsparungen
sie dazu bewegen sich nachhaltig

Zu engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_strat_risiko

Einschétzung der Unternehmen wie
stark Risikominimierung im Falle
eines Imageschadens sie dazu
bewegt sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_kapital_preiskons

Einschatzung der Unternehmen wie
stark preissensible Konsumenten
sie davon abhalten sich nachhaltig

Zu engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_labelflut

Einschétzung der Unternehmen wie
stark viele verschiedene
Nachhaltigkeitslabel sie davon
abhalten sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_schlpresse

Einschatzung der Unternehmen wie
stark die Angst des Greenwashings
bezichtigt zu werden sie davon
abhélt sich nachhaltig zu

engagieren
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metrisch
(Likert-Skala)



EF_kapital_finanzprob

Einschatzung der Unternehmen wie
stark Finanzierungsprobleme sie
davon abhalten sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_zielkonflikt

Einschatzung der Unternehmen wie
stark Zielkonflikte mit anderen
Unternehmenszielen sie davon
abhalten sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_netzwerk_neg

Einschéatzung der Unternehmen wie
stark der Austausch mit anderen
Unternehmen sie davon abhalt sich

nachhaltig zu engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_wissen_neg

Einschétzung der Unternehmen wie
stark Verstandnisproblme sie davon
abhalten sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

EF_einst_ GF_neg

Einschétzung der Unternehmen wie
stark ihre personliche Einstellung
sie davon abhélt sich nachhaltig zu

engagieren

metrisch
(Likert-Skala)

geschlecht GF

Geschlecht des Geschéftsfiihrers

nominal(binar)

alter_ GF Alter des Geschéftsflihrers metrisch

bildung_GF Bildungsabschluss des Nominal 6
Geschéftsfuihrers Level)

Mitarbeiter_zahl Zahl der Mitarbeiter in den metrisch
Unternehmen

SB_unternehmen Bewertung der Beziehung zu metrisch

anderen Unternehmen

(Likert-Skala)

SB_kons

Bewertung der Beziehung zu

Konsumenten im Allgemeinen

metrisch
(Likert-Skala)

SB_zulieferer

Bewertung der Beziehung zu

Zulieferern
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metrisch
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SB_handel Bewertung der Beziehung zum metrisch
Handel (Likert-Skala)
SB_oa_kons Bewertung der Beziehung zu metrisch
ortsanséssigen Konsumenten (Likert-Skala)
Kapital_situation Selbsteinschatzung der metrisch
Kapitalsituation (Likert-Skala)
Inhaber_gefuehrt Beschreibt ob das Unternehmen Nominal
inhabergefiihrt ist oder nicht (binar)
AGEgroup Quartile der Variable alter_ GF Nominal
(4 Level)
KMUgroup Die Variable mitarbeiter_zahl Nominal
aufgeteilt in 3 Kategorien unter (3 Level)
Berucksichtigung der KMUs
Einteilung der EU
Clusterzugehdérigkeit Beschreibt zu welchem Cluster ein~ Nominal
Unternehmen gehort, Variable (4 Level)
durch Clusteranalyse generiert
Hauptkomponentel Hauptkomponente 1 durch die metrisch
Hauptkomponentenanalyse
generiert
Hauptkomponente 2 Hauptkomponente 2 durch die metrisch
Hauptkomponentenanalyse
generiert
Hauptkomponente 3 Hauptkomponente 3 durch die metrisch

Hauptkomponentenanalyse

generiert
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Appendix I1: Fragebogen

EURQPA'SCHE UNION Die Landesregierung
Investition in unsere Zukunft Nordrhein-Westfalen ’
Européischer Fonds

fur regionale Entwicklung (0)

&

Nachhaltigkeitsstudie

ERNAHRUNG RS

Nachhaltigkeit in klein-und mittelstandischen
Unternehmen in NRW:

Analyse der zugrunde liegenden Motivationen und

Barrieren

Fragebogen

Hinweise:

Die Beantwortung des Fragebogens nimmt ca. 15 Minuten in Anspruch. Die Daten
werden anonym erhoben und streng vertraulich behandelt. Es werden Fragen zur
ihrer Sicht auf Nachhaltigkeit sowie nach der Umsetzung selbiger und zur
Kommunikation gestellt. Der Fokus liegt hierbei auf den dabei auftretenden

motivierenden und hindernden Faktoren.
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u niversitétbonnl

Rheinische
Friedrich-Wilhelms-
Frage 1 Universitidt Bonn

l. Eingangsfragen

In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

Obst- Produkt
. Produkt  Mehl- ]
] ) und Ol-und Backwa ion von
Fleisch  Fischve ion von und Tierfutt Getrank
) Gemis  Fettpro ) renprod anderen
verarbe rarbeitu ) Milchpr  Starkep ) erprodu  eprodu
everarb  duktion _uktion Lebens
itung 0 ng O ) odukten  rodukti ktion o ktion O ]
eitung o i mitteln
O ono
O O
Frage 2
Produzieren sie hauptsachlich Handels- oder Herstellermarken?
ausschlieBlich hauptséchlich ausschlieBlich hauptséchlich
Herstellermarke o Herstellermarke Handelsmarke o Handelsmarke
Frage 3
Woher beziehen Sie die Rohstoffe fir ihr umsatzstarkstes Produkt?
NRW o Deutschland o EU o Weltweit O
Frage 4
Woher beziehen Sie generell ihre Rohstoffe?
NRW o Deutschland o EU o Weltweit O
Frage 5
Was ist Ihr Absatzgebiet fur Ihr umsatzstarkstes Produkt?
NRW o Deutschland o EU o Weltweit O
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Frage 6

Welchen Anteil am Umsatz lhres Unternehmens machen Produkte fur Endkonsumenten (EK)
und gewerbliche Nutzer (GN) aus?

Wir produzieren

o Wir produzieren Wir produzieren Wir produzieren
ausschlieBlich fur EK

hauptséchlich fir EK  ausschlielich fir GNo  hauptséchlich fur GN
]

1. Basisfragen zur Nachhaltigkeit

Frage 7

Wie hoch wiirden Sie generell das Nachhaltigkeitsengagement ihres Unternehmens einschétzen?

sehr niedrig

niedrig o neutral O hoch O sehr hoch o
O

Frage 8

Wie zufrieden sind Sie mit dem Nachhaltigkeitsengagement Ihres Unternehmens?

Sehr unzufrieden ) ) )
unzufrieden o neutral O zufrieden O sehr zufrieden o
O

Frage 9

Welcher der folgenden Séatze erklart fur Sie Nachhaltigkeit am ehesten?

Nachhaltigkeit ist: Ressourcen und Arbeitskrafte aus NRW

nutzen sowie die Region unterstiitzen.

Nachhaltigkeit ist: Ricksicht auf Umwelt und Menschen

nehmen und profitabel zu wirtschaften.
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— 1. Spezifische Fragen zur Nachhaltigkeit

Frage 10
PRI ; sehr sehr
Welche der folgenden Kategorien zéhlen Sie o unwichtig | neutral wichtig o
zur Nachhaltigkeit und wie wichtig sind | Unwichtig wichtig
Ihnen diese? 1 2 3 4 5
Organisationsfuhrung (z.B. effektive
Steuerungsmechanismen und gute
. . O O O O O
Unternehmenskultur die zur effektiven
Zielerreichung fiihren)
Menschenrechte (z.B. Anerkennung und
Wahrung der Menschenrechte im gesamten i O m m O
unternehmensbezogenen Umfeld)
Arbeitspraktiken (z.B. faire
. O O O O O
Avrbeitsentlohnung, Mutterschutz 0.4.)
Umwelt (z.B. Umweltschutz,
O O O O O
Ressourcenschonung etc.)
Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken
(fairer Umgang mit Geschéftspartnern, i O m m O
Vorbildfunktion fur andere Unternehmen)
Konsumentenanliegen (z.B. Konsumenten
ausreichend informieren und nicht tduschen, i O m m O
Transparenz etc.)
Einbindung und Entwicklung der
Gemeinschaft (Engagement ihres
O O O O O

Unternehmens in der ndheren Umgebung in

Vereinen etc.)
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Regionalitat (z.B. Nutzung regionaler

Ressourcen, Arbeitskrafte und

Vertriebswege) . . . .
Frage 11
: 4 ; sehr sehr
Wie schétzen sie das Ausmal’ des Engagement lhres T niedrig | neutral hoch
Unternehmens in den vorher angesprochenen niedrig hoch
Kategorien ein? 1 2 3 4 5
Organisationsfiihrung (z.B. effektive
Steuerungsmechanismen und gute
O O O O O
Unternehmenskultur die zur effektiven Zielerreichung
fihren)
Menschenrechte (z.B. Anerkennung und Wahrung der
Menschenrechte im gesamten unternehmensbezogenen o m m m O
Umfeld)
Avrbeitspraktiken (z.B. faire Arbeitsentlohnung,
O O O O O
Mutterschutz 0.4.)
Umwelt (z.B. Umweltschutz, Ressourcenschonung
) | O O O O
etc.
Faire Betriebs- und Geschéftspraktiken (fairer
Umgang mit Geschaftspartnern, Vorbildfunktion fir i m m m m
andere Unternehmen)
Konsumentenanliegen (z.B. Konsumenten ausreichend
O O O O O
informieren und nicht tduschen, Transparenz etc.)
Einbindung und Entwicklung der Gemeinschaft
(Engagement ihres Unternehmens in der naheren o m m m O

Umgebung in Vereinen etc.)
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Regionalitét (z.B. Nutzung regionaler Ressourcen,

. . O O O O O
Arbeitskréfte und Vertriebswege)
IV. Fragen zu Motivationen und Barrieren
Frage 12
: ; : sehr sehr
Bitte geben Sie an zu welchem Grad Sie folgende _ wenig | neutral viel _
Punkte dazu bewegen als Unternehmen nachhaltigzu | WeN'9 viel
agieren 1 2 3 4 5
Druck aus der Wertschdpfungskette von Seiten des
O O O O O
Lebensmitteleinzelhandels (LEH)
Ein genereller gesellschaftlicher Trend zu mehr
o O O O O O
Nachhaltigkeit
Ein Trend unter den konkurrierenden Unternehmen zu
o ] ] ] O O
mehr Nachhaltigkeit
Ihre personliche Einstellung zur Nachhaltigkeit O O O O O
Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil O O O O O
Der Austausch mit anderen Unternehmen in
. O O O O O
Kooperationen oder Netzwerken
Maoglichkeit der Kostenreduzierung durch
Nachhaltigkeitsmanahmen (z.B. O O O O O
Energiekostensenkung durch erneuerbare Energien)
Risikominimierung im Falle eines Imageschadens O O O O O

Andere Sie motivierende Aspekte (bitte spezifizieren
Sie)
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Frage 13

; ; : sehr sehr
Bitte geben Sie an zu welchem Grad Sie folgende _ wenig | neutral viel _
Punkte davon abhalten als Unternehmen nachhaltig zu | WeN'd viel

agieren 1 2 3 4 5
Preissensible Konsumenten m m m O O
Die vielen verschiedenen Nachhaltigkeitslabel m m m m m
Die Angst des Greenwashings bezichtigt zu werden
O O O O O
bzw. generell schlechte Presse
Finanzierungsprobleme O O O m m
Zielkonflikte mit anderen Unternehmenszielen m m m m m
Der Austausch mit anderen Unternehmen in
. O O O O O
Kooperationen oder Netzwerken
Probleme mit dem Verstandnis der Nachhaltigkeit und

wie genau sie am besten fur das Unternehmen O O O O O

eingesetzt werden kann
Ihre personliche Einstellung zur Nachhaltigkeit O O O O O

Ein anderer Sie abhaltender Aspekt (bitte spezifizieren
Sie)
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V. Fragen zur Kommunikation (Mehrfachnennungen bei allen Fragen

moglich)
Frage 14

Welche Zielgruppen mdochten Sie durch lhre Nachhaltigkeitsaktivitaten

erreichen?

Investoren und Kapitalgeber (Banken) m
Genehmigungs- und Aufsichtsbehdrden m
Lokales Umfeld O
Geschaftspartner m
Naturliche Umwelt O
Kunden O
Medien O
Wettbewerber O
Mitarbeiter O
Frage 15

Welche Kandle nutzen Sie, um Ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten zu kommunizieren?

Jahresabschluss und ]
Finanzberichterstattung

Umweltbericht, Sozialbericht oder CSR- ]
Bericht

Teilnahme an CSR Netzwerken und ]
Preisen

Kode ofConduct ]

351




Stakeholder Panel O
Unternehmenswebsite O
Markenwebsite O
Unternehmensauftritt in sozialen Medien O
(z.B. Blogs)

Markenauftritt in sozialen Medien (z.B. m
Blogs)

Produktverpackung m
Klassische Werbung Uber Massenmedien m
(z.B. Anzeigen, Plakate)

Sponsoring m
Frage 16

Welche Zielgruppen mochten Sie durch lhre Nachhaltigkeitskommunikation

erreichen

Investoren und Kapitalgeber (Banken) O
Genehmigungs- und Aufsichtsbehdrden m
Lokales Umfeld m
Geschaftspartner O
Natdrliche Umwelt m
Kunden m
Medien O
Wettbewerber m
Mitarbeiter O
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VI. Hintergrundfragen

Frage 17
Welches Geschlecht haben Sie ménnlich o weiblich O
Frage 18
WiealtsindSie Jahre
Frage 19

Welches ist ihr hochster
Bildungsabschluss

Frage 20
Welches ist ihre Funktion im Unternehmen?
Ausfuhrender
Inhaber O Angestellter o Andere O
Manager o
Frage 21

Wie viele Mitarbeiter
beschaftigen Sie derzeit im

Unternehmen
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Frage 22

. . . . . . sehr
Bitte geben Sie an wie Sie die Beziehung Ihres schlecht | neutral gut sehr gut
Unternehmens mit folgenden Stakeholdern schlecht
bewerten. 1 2 3 4 5
Beziehungen zu anderen Unternehmen | i i mi o
Beziehungen zu Konsumenten | i i mi o
Beziehungen zu Zulieferern | i i o o
Beziehungen zum Handel | i i i o
Beziehungen zu ortsanséssigen Konsumenten i m O O m
Frage 23
Bitte geben Sie den
Bruttojahresumsatz (in €) an, )
Ungefahr:

den ihr Unternehmen im Jahr
2013 erwirtschaftet hat

Frage 24

Wie wiirden Sie die finanzielle Situation lhres Unternehmens im Vergleich zu konkurrierenden

Unternehmen einschatzen?

sehr
schlecht o neutral O gut O
schlecht O

Frage 25
Ist ihr Unternehmen besitzergefuhrt?

Ja o
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Nein O

sehr gut o




Appendix I11: Interviewleitfaden

Interviewleitfaden

Interviewpartner aus Unternehmen

Andere Interviewpartner

Verstandnis
von
Nachhaltigkeit

... im Bezug auf das Unternechmen

- Umwelt

- Konsumenten

- Arbeitnehmer

- Rohstoffherkunft
- Finanzierung

. im Bezug auf dem Interviewpartner
bekannte Unternehmen

- Umwelt

- Konsumenten

- Arbeitnehmer

- Rohstoffherkunft
- Finanzierung

Aktivitaten Welche Aktivitaten fuhrt das Unternehmen | Welche  Aktivitdten filhren bekannte
durch Unternehmen durch

- Umwelt - Umwelt

- Konsumenten - Konsumenten

- Arbeitnehmer - Arbeitnehmer

- Rohstoffherkunft - Rohstoffherkunft

- Finanzierung - Finanzierung
Positiver Welche Faktoren haben einen positiven | Welche Faktoren haben Ihrer Meinung
Einfluss von | Einfluss auf die Umsetzung wvon | nach einen positiven Einfluss auf die
Aktivitaten Nachhaltigkeitsaktivitatenim Bezug auf Ihr | Umsetzung von Nachhaltigkeitsaktivitaten

Unternehmen

- Umwelt

- Konsumenten

- Arbeitnehmer

- Rohstoffherkunft
- Finanzierung

- Umwelt

- Konsumenten

- Arbeitnehmer

- Rohstoffherkunft
- Finanzierung
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- Welche Faktoren haben lhrer

Negativer Welche Faktoren haben einen negativen . . -
Meinung nach einen negativen
Einfluss von | Einfluss auf die Umsetzung von Einfluss auf die Umsetzung von
Aktivitaten Nachhaltigkeitsaktivitatenim Bezug auf Ihr ] lNJz:]::Vr:IZz;\:tlgkeltsaktlwtaten
Unternehmen - Konsumenten
- Arbeitnehmer
- Umwelt
- Konsumenten i IF:Q_ohstoffherkunft
- Arbeitnehmer - Finanzierung
- Rohstoffherkunft )

- Finanzierung
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Appendix IV: Korrellationstabelle
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SB_unternehmen 1,000 0,308 0,330 0,334 0,259 0,129 0,060 | -0,003 0,040 | -0,019 0,098 | -0,003 0,050 0,036 0,034 | -0,095 0,016 0,201 | -0,023 | -0,022 0,120 | -0,018 0,050 0,048 | -0,038 | -0,047 | -0,126 | -0,022 0,027 | -0,002 0,118 0,121
SB_kons 0,308 1,000 0,485 0,308 0,716 0,147 0,029 0,129 0,089 0,113 0,255 0,071 0,000 0,013 | -0,024 | -0,077 | -0,054 0,106 | -0,004 0,077 0,012 0,169 0,168 0,051 0,067 0,114 0,057 0,198 0,132 0,203 0,161 0,202
SB_zulieferer 0,330 0,485 1,000 0,449 0,381 0,169 0,139 0,210 0,141 0,165 0,206 0,074 0,033 | -0,002 | -0,021 | -0,038 | -0,007 0,030 | -0,090 0,143 | -0,030 0,137 0,016 0,142 0,023 0,200 0,087 0,122 0,084 0,129 0,161 0,099
SB_handel 0,334 0,308 0,449 1,000 0,225 0,139 0,187 0,142 0,199 0,314 0,167 0,059 | -0,065 | -0,054 | -0,038 0,012 | -0,061 0,134 | -0,153 0,025 | -0,014 0,132 0,123 0,186 0,097 0,031 0,035 0,047 0,103 0,182 0,168 0,164
SB_oa_kons 0,259 0,716 0,381 0,225 1,000 0,134 0,059 0,197 0,128 0,133 0,167 0,168 0,087 0,064 0,061 | -0,052 | -0,051 0,037 | -0,058 0,045 0,049 0,121 0,113 0,023 | -0,026 0,062 0,092 0,193 0,097 0,284 0,170 0,222
kapital_situation 0,129 0,147 0,169 0,139 0,134 1,000 0,129 0,153 0,114 0,059 0,133 0,046 | -0,140 | -0,009 0,049 | -0,136 | -0,030 0,042 | -0,044 0,051 0,016 0,129 0,122 0,118 0,097 0,206 0,016 0,087 | -0,015 0,060 0,159 0,070
EF_WSK 0,060 0,029 0,139 0,187 0,059 0,129 1,000 0,339 0,356 0,255 0,286 0,435 | -0,019 | -0,027 0,100 0,138 0,094 | -0,051 0,003 0,267 | -0,086 0,111 0,085 0,204 0,012 0,032 0,144 | -0,055 0,114 0,037 0,204 0,125
EF_kons_trend -0,003 0,129 0,210 0,142 0,197 0,153 0,339 1,000 0,587 0,421 0,388 0,366 | -0,068 0,007 0,098 0,185 0,076 0,026 0,031 0,405 0,061 0,229 0,121 0,228 0,101 0,228 0,218 0,039 0,185 0,204 0,129 0,144
EF_int_indus_wett 0,040 0,089 0,141 0,199 0,128 0,114 0,356 0,587 1,000 0,463 0,323 0,406 | -0,001 | -0,002 0,171 0,104 0,176 0,016 0,009 0,263 | -0,036 0,169 0,063 0,255 0,099 0,088 0,113 0,101 0,098 0,162 0,165 0,128
EF_strat_wettvort -0,019 0,113 0,165 0,314 0,133 0,059 0,255 0,421 0,463 1,000 0,270 0,313 | -0,057 | -0,015 0,144 | -0,021 | -0,015 0,030 | -0,050 0,250 0,065 0,257 0,091 0,291 0,209 0,154 0,239 0,102 0,169 0,259 0,132 0,126
EF_kapital_einsparpot 0,098 0,255 0,206 0,167 0,167 0,133 0,286 0,388 0,323 0,270 1,000 0,325 | -0,008 0,090 0,075 0,035 0,146 0,100 0,034 0,320 0,064 0,172 0,127 0,138 0,040 0,184 0,141 0,092 0,109 0,079 0,159 0,142
EF_strat_risiko -0,003 0,071 0,074 0,059 0,168 0,046 0,435 0,366 0,406 0,313 0,325 1,000 | -0,028 0,068 0,255 0,128 0,152 | -0,051 0,020 0,361 0,090 0,228 0,078 0,290 0,173 0,187 0,241 0,065 0,091 0,125 0,129 0,171
EF_kapital_preiskons 0,050 0,000 0,033 | -0,065 0,087 | -0,140 | -0,019 | -0,068 | -0,001 | -0,057 | -0,008 | -0,028 1,000 0,460 0,231 0,222 0,151 0,206 0,169 0,044 0,251 | -0,134 | -0,121 | -0,106 | -0,107 | -0,035 | -0,116 | -0,026 | -0,125 | -0,195 0,111 0,205
EF_labelflut 0,036 0,013 | -0,002 | -0,054 0,064 | -0,009 | -0,027 0,007 | -0,002 | -0,015 0,090 0,068 0,460 1,000 0,410 0,230 0,277 0,233 0,347 0,186 0,308 | -0,003 | -0,027 0,037 | -0,009 | -0,001 0,043 0,016 | -0,065 | -0,032 0,123 0,170
EF_schlpresse 0,034 | -0,024 | -0,021 | -0,038 0,061 0,049 0,100 0,098 0,171 0,144 0,075 0,255 0,231 0,410 1,000 0,306 0,364 0,229 0,325 0,160 0,276 0,009 | -0,146 0,090 0,002 0,111 0,007 0,017 | -0,004 0,053 0,231 0,132
EF_kapital_finanzprob | -0,095 | -0,077 | -0,038 0,012 | -0,052 | -0,136 0,138 0,185 0,104 | -0,021 0,035 0,128 0,222 0,230 0,306 1,000 0,294 0,133 0,183 0,108 0,116 | -0,016 | -0,004 0,088 | -0,025 0,039 | -0,081 | -0,095 0,009 0,077 0,113 0,106
EF_zielkonflikt 0,016 | -0,054 | -0,007 | -0,061 | -0,051 | -0,030 0,094 0,076 0,176 | -0,015 0,146 0,152 0,151 0,277 0,364 0,294 1,000 0,298 0,352 0,209 0,208 | -0,151 | -0,202 0,058 | -0,146 | -0,078 | -0,153 | -0,110 | -0,079 | -0,078 0,076 0,141
EF_netzwerk_neg 0,201 0,106 0,030 0,134 0,037 0,042 | -0,051 0,026 0,016 0,030 0,100 | -0,051 0,206 0,233 0,229 0,133 0,298 1,000 0,310 0,058 0,419 | -0,010 | -0,004 0,008 | -0,021 | -0,010 | -0,082 0,034 0,015 0,040 0,165 0,142
EF_wissen_neg -0,023 | -0,004 | -0,090 | -0,153 | -0,058 | -0,044 0,003 0,031 0,009 | -0,050 0,034 0,020 0,169 0,347 0,325 0,183 0,352 0,310 1,000 0,173 0,278 | -0,078 | -0,126 | -0,062 | -0,078 0,031 | -0,010 | -0,054 | -0,053 | -0,058 0,098 0,133
EF_einst_GF_pos -0,022 0,077 0,143 0,025 0,045 0,051 0,267 0,405 0,263 0,250 0,320 0,361 0,044 0,186 0,160 0,108 0,209 0,058 0,173 1,000 0,314 0,250 | -0,005 0,316 0,138 0,303 0,241 0,144 0,110 0,111 0,144 0,158
EF_einst_GF_neg 0,120 0,012 | -0,030 | -0,014 0,049 0,016 | -0,086 0,061 | -0,036 0,065 0,064 0,090 0,251 0,308 0,276 0,116 0,208 0,419 0,278 0,314 1,000 0,039 | -0,049 0,112 0,020 0,126 | -0,005 0,056 | -0,048 0,011 0,131 0,167
NH_wiss -0,018 0,169 0,137 0,132 0,121 0,129 0,111 0,229 0,169 0,257 0,172 0,228 | -0,134 | -0,003 0,009 | -0,016 | -0,151 | -0,010 | -0,078 0,250 0,039 1,000 0,660 0,663 0,741 0,691 0,739 0,628 0,683 0,394 0,366 0,367
NH_wiss_1 0,050 0,168 0,016 0,123 0,113 0,122 0,085 0,121 0,063 0,091 0,127 0,078 | -0,121 | -0,027 | -0,146 | -0,004 | -0,202 | -0,004 | -0,126 | -0,005 | -0,049 0,660 1,000 0,232 0,358 0,418 0,368 0,261 0,435 0,327 0,270 0,163
NH_wiss_2 0,048 0,051 0,142 0,186 0,023 0,118 0,204 0,228 0,255 0,291 0,138 0,290 | -0,106 0,037 0,090 0,088 0,058 0,008 | -0,062 0,316 0,112 0,663 0,232 1,000 0,527 0,426 0,408 0,264 0,384 0,224 0,115 0,103
NH_wiss_3 -0,038 0,067 0,023 0,097 | -0,026 0,097 0,012 0,101 0,099 0,209 0,040 0,173 | -0,107 | -0,009 0,002 | -0,025 | -0,146 | -0,021 | -0,078 0,138 0,020 0,741 0,358 0,527 1,000 0,440 0,514 0,373 0,400 0,171 0,172 0,126
NH_wiss_4 -0,047 0,114 0,200 0,031 0,062 0,206 0,032 0,228 0,088 0,154 0,184 0,187 | -0,035 | -0,001 0,111 0,039 | -0,078 | -0,010 0,031 0,303 0,126 0,691 0,418 0,426 0,440 1,000 0,498 0,265 0,350 0,235 0,055 0,151
NH_wiss_5 -0,126 0,057 0,087 0,035 0,092 0,016 0,144 0,218 0,113 0,239 0,141 0,241 | -0,116 0,043 0,007 | -0,081 | -0,153 | -0,082 | -0,010 0,241 | -0,005 0,739 0,368 0,408 0,514 0,498 1,000 0,478 0,328 0,226 0,125 0,151
NH_wiss_6 -0,022 0,198 0,122 0,047 0,193 0,087 | -0,055 0,039 0,101 0,102 0,092 0,065 | -0,026 0,016 0,017 | -0,095 | -0,110 0,034 | -0,054 0,144 0,056 0,628 0,261 0,264 0,373 0,265 0,478 1,000 0,332 0,259 0,125 0,168
NH_wiss_7 0,027 0,132 0,084 0,103 0,097 | -0,015 0,114 0,185 0,098 0,169 0,109 0,091 | -0,125 | -0,065 | -0,004 0,009 | -0,079 0,015 | -0,053 0,110 | -0,048 0,683 0,435 0,384 0,400 0,350 0,328 0,332 1,000 0,419 0,266 0,105
NH_wiss_8 -0,002 0,203 0,129 0,182 0,284 0,060 0,037 0,204 0,162 0,259 0,079 0,125 | -0,195 | -0,032 0,053 0,077 | -0,078 0,040 | -0,058 0,111 0,011 0,394 0,327 0,224 0,171 0,235 0,226 0,259 0,419 1,000 0,161 0,194
geschlecht_GF 0,118 0,161 0,161 0,168 0,170 0,159 0,204 0,129 0,165 0,132 0,159 0,129 0,111 0,123 0,231 0,113 0,076 0,165 0,098 0,144 0,131 0,366 0,270 0,115 0,172 0,055 0,125 0,125 0,266 0,161 1,000 0,079
Clusterzugehoerigkeit 0,121 0,202 0,099 0,164 0,222 0,070 0,125 0,144 0,128 0,126 0,142 0,171 0,205 0,170 0,132 0,106 0,141 0,142 0,133 0,158 0,167 0,367 0,163 0,103 0,126 0,151 0,151 0,168 0,105 0,194 0,079 1,000
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