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Bedeutung von Nachhaltigkeitspreisen in der
deutschen Ernahrungswirtschaft

B. Gebhardt und M. Backes!

Abstract - Nachhaltigkeitspreise sind ein exklusives
Instrument der Nachhaltigkeitskommunikation, das
von Unternehmen der Erndhrungswirtschaft gerne
und auch immer haufiger in ihr Instrumentarium auf-
genommen wird, um von ihrem besonderen - modg-
licherweise exzellenten - Nachhaltigkeitsengagement
zu berichten. Ziel der Untersuchung ist es aufzuzei-
gen, mit welcher Motivation Unternehmen der Erndh-
rungsbranche in Deutschland an einem Nachhaltig-
keitswettbewerb teilnehmen und vor welchen Heraus-
forderungen das Konzept Nachhaltigkeitspreis dabei
steht. Methodisch basiert die Unternehmenssicht auf
einer standardisierten Online-Befragung im Jahr 2015
unter den Gewinnern eines Nachhaltigkeitspreises.

EINLEITUNG

In den letzten Jahren haben Nachhaltigkeitspreise in
Deutschland geradezu inflationar an Bedeutung ge-
wonnen. Vor allem seit dem Jahr 2007 wurden eine
Vielzahl neuer Wettbewerbe wie auch zusatzliche
Preiskategorien bestehender Wettbewerbe installiert
(vgl. Abb. 1). Damit wachst auch die Anzahl der
Preistréager - der ,Besten™ und ,Ersten™. Unter den
potenziellen Preistragern verdienen Unternehmen
ein besonderes Augenmerk. Ihnen wird von vielen
Stakeholdern die wichtigste Rolle in der gesellschaft-
lichen Verantwortungsiibernahme und der Unter-
stlitzung einer nachhaltigen Entwicklung zugewiesen
(Rickert-John et al., 2012). Pramierte Unternehmen
sollen hierbei Vorbild sein, so die Zielsetzung vieler
Nachhaltigkeitspreise. Auch Studien zeigen: Aus-
zeichnungen sollen die Preistrager belohnen und
hervorheben (Herzig und Schaltegger, 2007), sowie
zu weiteren Anstrengungen und Verbesserungen an-
regen (Econsense, 2009; Milakovich, 2004).

Take-off-Phase

Phase des frihen
Wachstums

Einfihrungsphase

76

W Preiskategorien am Markt (alle)
Wettbewerbe am Markt (alle)

O Wettbewerbe (neu)

W Preiskategorien (neu)

n 111

1903 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013

Abb 1. Anzahl der Nachhaltigkeitswettbewerbe mit Relevanz
fur Unternehmen der deutschen Erndhrungswirtschaft.
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Vom Ansatz her unterliegen Awards hohen Zugangs-
beschrankungen, insbesondere quantitativen (Geb-
hardt, 2016). Nicht jeder kann einen Preis erhalten,
auch wenn er will. Dies kommt allen entgegen, die
auf wenige und eindeutige Zeichen setzen. Gleich-
zeitig sind die qualitativen Anforderungen sehr viel-
faltig. Auch bilden Preise die relative Exzellenz der
Bewerteten ab, in Abhangigkeit von der Anzahl und
Stdrke des Teilnehmerfelds eines jeweiligen Wettbe-
werbs. Nachhaltigkeitspreise gehoren aufgrund der
quantitativen Limitierung dennoch zu den exklusiven
Instrumenten, mit denen Unternehmen der Erndh-
rungswirtschaft Gber ihr Nachhaltigkeitsengagement
kommunizieren kdnnen und mit denen sie sich gerne
,schmiicken" (Schroedter et al., 2013).

Awards fanden bislang nur geringe Beachtung in
der wissenschaftlichen Analyse (Frey, 2010). Wett-
bewerbe mit Bezug zur Nachhaltigkeit spielten dabei
noch weniger eine Rolle. Diese Liicke zeigt auch eine
Studie, in der erstmals Nachhaltigkeitspreise aus
Sicht von Unternehmen und Verbrauchern unter-
sucht wurden (Freischem, 2012). Dies ist Basis flr
eine Reihe weiterer Untersuchungen am Fachgebiet
rund um Nachhaltigkeitsawards (Gebhardt, 2016).
Mit Blick auf die Unternehmenskommunikation zei-
gen diese Untersuchungen zum einen, dass Unter-
nehmen sich an den meisten Nachhaltigkeitswettbe-
werben selbst bewerben und beschreiben kénnen.
Dies raumt ihnen einen groBen Freiheitsgrad ein,
jenseits des tatsachlichen Nachhaltigkeitsengage-
ments. Auch ist die Nachvollziehbarkeit der Verga-
bekriterien fiir einen normal Interessierten oft er-
schwert. Zum anderen erfahren Unternehmen insge-
samt positive Effekte aus einer erhaltenen Auszeich-
nung, vor allem bezogen auf die Mitarbeitermotivati-
on und die Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern.

Dieser Beitrag zeigt nun, welche Entscheidungs-
parameter eine Teilnahme von Unternehmen an
Nachhaltigkeitswettbewerben unterstitzen und wel-
che Bedeutung Nachhaltigkeitspreise als Kommuni-
kationsinstrument aus Unternehmenssicht haben.

METHODIK

Im November/Dezember 2015 wurden alle Unter-
nehmen der Erndhrungswirtschaft, die seit 2007 mit
mindestens einem Nachhaltigkeitspreis ausgezeich-
net wurden, mittels eines standardisierten Online-
Fragebogens befragt. Die Auswahl basiert auf einer
aktualisierten Liste von 32 verschiedenen Nachhal-
tigkeitswettbewerben mit Relevanz fiir Unternehmen
der deutschen Erndhrungswirtschaft. Per Internet-
recherche wurden hieraus alle Gewinner zusammen-



getragen, die einen dieser Preise erhalten hatten.
Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden 151
Unternehmen der Erndhrungswirtschaft, von denen
insgesamt 34 antworteten. Die Bruttoricklaufquote
liegt bei 24 Prozent, die Beendigungsquote bei 43
Prozent, ausgehend von 80 gedffneten Umfragelinks.
Die Erkenntnisse einer zuvor durchgefiihrten Exper-
tenbefragung gingen, zusammen mit dem Stand der
Forschung, in die Frageformulierung ein.

ERGEBNISSE

Die Grinde fiir eine Teilnahme an einem Nachhaltig-
keitswettbewerb sind vor allem nach auBen gerichtet
(siehe Abb. 2): Unternehmen erhoffen sich einen
Imagegewinn (91%) und mehr Transparenz uUber
das eigene Engagement (88%). Dagegen stehen
Bedenken aufgrund des zeitlichen (67%) und perso-
nellen Aufwands (64%), bei gleichzeitiger Unsicher-
heit des Nutzens bzw. des Erfolgs einer Bewerbung
(47%).
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Abb. 2. Griinde einer Teilnahme an Nachhaltigkeitswettbe-
werben aus Unternehmenssicht (in %).

Eine erfolgreiche Teilnahme wird von allen Unter-
nehmen kommuniziert, vor allem gegeniliber Mitar-
beitern (98%), Kunden (94%) und Geschéftspart-
nern (94%), auBerdem gegenliber Medien (92%).
Medien stellen fir kleine und mittlere Unternehmen
die wichtigste Zielgruppe dar, fur GroBunternehmen
sind dies ihre Mitarbeiter. Die gewahlten Kommuni-
kationsinstrumente unterscheiden sich je nach Ziel-
gruppe und Bekanntheit des Awards. Flr die Kom-
munikation Uber Nachhaltigkeitsauszeichnungen mit
Verbrauchern (B2C) werden Internet, Social Media
sowie Kundenmagazine als geeignet bewertet. In der
Businesskommunikation (B2B) stehen Unterneh-
mensbroschiiren und Pressemeldungen an Fachma-
gazine an vorderer Stelle.

Die zunehmende Vielfalt an Nachhaltigkeitswett-
bewerben fihrt sowohl zu stérkerer als auch zu
geringer Bereitschaft sich mit den Inhalten der
Wettbewerbe auseinanderzusetzen bzw. sich daran
zu beteiligen. Rund 80% der befragten Unternehmen
werden aber auch in Zukunft wieder an einem Nach-
haltigkeitswettbewerb teilnehmen, bevorzugt an
einem etablierten Preis mit guter Reputation. Die
Transparenz der Vergabekriterien bei gleichzeitig
geringem Zeitaufwand fir die Bewerbung sind dabei
divergierende Anspriiche fir die Auswahl eines als
geeignet angesehenen Wettbewerbs. Namentlich
werden der CSR-Preis der Bundesregierung (21%),
der Deutsche Nachhaltigkeitspreis (21%) sowie der
Deutsche CSR-Preis (18%) favorisiert.
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DISKUSSION

Es ist ein dynamischer Markt der Nachhaltigkeitsa-
wards entstanden - mit viel Potenzial, aber auch
groBen Herausforderungen. Unternehmen haben ein
groBes Interesse sich als Vorbild nachhaltigen Wirt-
schaftens darzustellen (Gebhardt, 2016). Nachhal-
tigkeitspreise werden dafiir als ein gut geeignetes
B2B- sowie B2C-Kommunikationsinstrument ange-
sehen. Es fehlt Unternehmen jedoch die Ubersicht,
angesichts einer wachsenden Vielfalt der Wettbe-
werbe und der Uneinheitlichkeit ihrer Vergabekrite-
rien. Zeitliche und personelle Ressourcen begrenzen
eine Teilnahme. Transparenz und methodische Nach-
vollziehbarkeit der Vergabe werden zu wichtigen
Gestaltungselementen von Awards (ebenso Econ-
sense, 2009). Deren Etablierung, Bekanntheit und
Unabhangigkeit fordern die aus Unternehmenssicht
wichtige Reputation eines Awards. Die Vergabe ba-
siert jedoch oft auf Selbstberichten der Unterneh-
men, anstelle einer externen Nachhaltigkeitsbewer-
tung. Freischem (2012) zeigt zudem: Verbraucher
kennen Nachhaltigkeitspreise kaum. Die befragten
Unternehmen wiinschen sich daher eine besser auf
ihre Wiinsche abgestimmte Kommunikation, mit
mehr Informationen gegeniber Offentlichkeit und
Teilnehmer sowie unterstiitzende Mittel, wie ein
Logo oder Label fir die eigene Kommunikation.

Eine zentrale Herausforderung bleibt im divergie-
renden Anspruch der Unternehmen an Transparenz
und Reputation sowie Zeitaufwand der Bewerbung
bestehen. Die Standardisierung der Vergabekriterien
in den Algorithmen von Ratings oder dem Zertifizie-
rungsprogramm fir Awards (RSA) in England, zeigen
die Spannweite mdglicher Ansatze, die weiter auf
gesellschaftliche und wirtschaftliche Akzeptanz aus-
gelotet werden missen.
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