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Zusammenfassung 

Die Forschung zu den Effekten von Nachhaltigkeitsawards und ihrem Potenzial zu einer 

Nachhaltigkeitstransformation beizutragen stellt aus wissenschaftlicher Sicht eine Nische dar. 

Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Vielzahl an Awards in der Praxis, die sich an 

Unternehmen richten, multiplen Krisen, die Unternehmen in unterschiedlicher Weise „stören“ 

sowie neuen EU-Regelungen, wie zur evidenzbasierten Unternehmenskommunikation über 

ökologische Aspekte, ist die Frage nach der Kraft von Awards neu zu beleuchten und 

Antworten wichtiger als zuvor. In einer Doppelstudie im Rahmen des von der Deutschen 

Bundesstiftung Umwelt (DBU) geförderten Projekts SIEGER, wurden dazu im Frühjahr 2023 

deutschlandweit Vergabeinstitutionen von Awards sowie Unternehmen online befragt.  

Ziel war es, herauszufinden, welche Effekte Nachhaltigkeitsawards (NHA) aus Sicht von Ver-

gabeinstitutionen, den Award-Geber*innen, und von Unternehmen, den Award-Nehmer*innen, 

haben und welchen Beitrag sie zu einer Nachhaltigkeitstransformation leisten können.  

NHA werden meist positive bis sehr positive Effekte zugeschrieben, sowohl auf der Mikro-

ebene (Mitarbeiter*innenmotivation), vor allem aber auf der Mesoebene (Imagegewinn; 

Wahrnehmung), weniger auf der Makroebene (ökologische Aspekte; soziale Aspekte). Die 

Bewertung der Kraft von Awards, deren Wirkungsrichtung und Stärke, in dieser Studie ist 

perzipiert und wird durch das unterschiedliche Framing der Befragten geprägt. Award-

Geber*innen und Preisträger*innen überschätzen die Wahrnehmung von Awards von Dritten 

sowie die externen Lerneffekte (Nachahmeffekte). Der Themenfokus Nachhaltigkeit lässt Ver-

gabeinstitutionen von NHA die anvisierten ökologische Effekte einer Awardvergabe über-

zeichnen.  

Aus Sicht der meisten Befragten können Awards zur Nachhaltigkeitstransformation beitragen. 

NHA wird im Vergleich zu anderen Awards dabei mehr Kraft und ein positiverer Beitrag zur 

Nachhaltigkeitstransformation zugeschrieben. Die Analyse verdeutlicht zudem, Awards sind 

ein Spiegel der aktuellen politischen und gesellschaftlichen Forderungen und Entwicklungen. 

Jenseits eines ökologischen Claims „Nachhaltigkeitsaward“ integrieren Awards sozial-

ökologische Aspekte in ihren Anforderungen an die unternehmerischen Teilnehmenden des 

Wettbewerbs. Die Weiterentwicklung von NHA kann demnach durch eine interne Entwicklung 

auf Seiten der Vergabeinstitutionen erfolgen und durch externe Maßnahmen unterstützt 

werden. 
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1 Einleitung 
 

Mit dem sogenannten „Green Deal“ der Europäischen Union sowie weiteren Ver-

ordnungen, wie der EU-Taxonomie, dem „Lieferkettengesetz“ (CSDDD), der Corporate 

Social Reporting-Directive (CSRD) oder der geplanten Green Claims Directive (GCD), 

werden die rechtlichen Rahmenbedingungen europaweit verbindlich auf Nachhaltig-

keit und Transparenz ausgerichtet (European Commission 2020, 2023; European 

Parliament 2022). Dies ist ein starker Hebel einer sozial-ökologischen Veränderung, 

der auch die Sorge von Greenwashing in der unternehmerischen Kommunikation 

mildern soll (Parguel 2011). Um Unternehmen zu eigenverantwortlichem Handeln in 

Richtung einer nachhaltigen Entwicklung zu motivieren, kann es neben regulator-

ischen Ansätzen außerdem hilfreich sein, Leuchttürme, Vorbilder und gute Beispiele 

aus der Wirtschaft sichtbar zu machen und durch Dritte hervorzuheben. Diese Aufgabe 

können in Nachhaltigkeitswettbewerben vergebene Auszeichnungen an Unter-

nehmen, sogenannte Nachhaltigkeitsawards bzw. CSR-Preise, übernehmen.  

Preise (engl.: Awards) bzw. Prämierungen stellen im Rahmen eines Wettbewerbs die 

Besten aus einem Teilnehmerfeld heraus. Sie sind damit ein vereinfachtes, meist 

positives Signal (Gebhardt 2016; Gallus und Frey 2017). Prämierungen können Best 

Practice Ansätze (a) sichtbar machen, indem sie Unternehmen für besondere Nach-

haltigkeitsaktivitäten belohnen und ihnen eine Plattform bieten (ex post) und (b) 

motivieren nachhaltige Wirtschaftsweisen fortzusetzen oder anregen nachzuahmen 

(ex ante) (Gebhardt 2016).  

Angesichts einer zunehmenden Vielzahl an Awards und Preisträger*innen (Gebhardt 

2020; Gebhardt und Fülle 2018) gibt es zwei große Herausforderungen. Zum einen, 

bedeutet dies für Unternehmen wenig Übersicht, welche Wettbewerbe es gibt und 

welche für sie geeignet sein könnten. Zum anderen, fragt man sich, was Awards 

bringen, wenn sie jede*r bekommt und trotzdem noch zu wenig für Nachhaltigkeit und 

eine lebenswerte Zukunft getan wird. Vor dem Hintergrund multipler Krisen sowie der 

vielen neuen EU-Regelungen, insbesondere die geplante Green Claims Directive zur 

evidenzbasierten Kommunikation über ökologische Aspekte, ist die Frage nach den 
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Effekten1 von Nachhaltigkeitsawards sowie dem Potenzial von Awards zu einer Nach-

haltigkeitstransformation beizutragen neu zu beleuchten und wichtiger als zuvor.  

Ziel dieses Arbeitsberichtes ist es darzulegen, welche – auch möglicherweise un-

erwarteten – Wirkungen Vergabeinstitutionen, die Award-Geber*innen, und Unter-

nehmen, die Award-Nehmer*innen, Nachhaltigkeitsawards zuschreiben und welchen 

Beitrag demnach Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation leisten können. Die 

Kernfragen lauten: 

• Welche Effekte haben Awards auf Unternehmen und deren Umfeld? 

• Können Awards einen Beitrag zu einer Nachhaltigkeitstransformation leisten? 

• Welche Unterschiede oder Gemeinsamkeiten zeigen sich hierbei aus Sicht von 

Award-Geber*innen und von Unternehmen, den Award-Nehmer*innen? 

Für die Beantwortung der Kernfragen wird in Kapitel 2 zunächst der Stand der 

Forschung skizziert. Anschließend werden die Methodik (Kapitel 3) und die Ergebnisse 

(Kapitel 4) der deutschlandweiten Online-Befragungen von Vergabeinstitutionen von 

Awards und von Unternehmen, die im Frühjahr 2023 durchgeführt wurden, betrachtet. 

Abschließend werden zusammenfassende Thesen zur Kraft von Awards dargelegt 

(Kapitel 5). Im Anhang findet sich eine deskriptive Auswertung der Umfrageergebnisse 

beider Erhebungen. 

 

2 Hintergrund und Stand der Forschung 

2.1 Charakterisierung von Awards 

Awards bzw. Prämierungen stellen im Rahmen eines inszenierten Wettbewerbs 

(Binswanger 2010) besondere Leistungen aus dem Teilnehmendenfeld heraus. 

Wesentliches Kennzeichen eines Awards ist dessen Exklusivität, die sich aus dem 

Wettbewerbscharakter ergibt: Mit einem Award wird eine Einzelne / ein Einzelner bzw. 

werden einige Wenige aus einer Vielzahl von Teilnehmenden an einem Wettbewerb 

                                                           
1 Die Begriffe Effekt, Wirkung, Wirksamkeit oder Beitrag zu Erfolg oder Misserfolg bzw. Nutzen, werden in diesem Bericht 

undifferenziert unter dem Begriff Effekt gebündelt. Die Richtung (positiv – negativ), die Stärke (schwach – stark) und die Dauer 
(kurz – mittel – langfristig) charakterisieren solche Effekte und deren Kraft. Impulsgeber und Rezipienten stehen dabei als 
interagierende Akteure gegenüber. Eng verbunden mit der Beurteilung von Effekten ist die Frage nach Kausalität bzw. Wirk-
samkeitsnachweisen; im weiteren Sinne meint dies den Erfolg oder gar die die Überlegenheit von Maßnahmen (Meyer 2014; 
Gebhardt 2016). Der gewählte Titel dieses Arbeitsberichts „Die Kraft von Awards“ ist inspiriert von der Veröffentlichung „The 
unexpected power of negative awards“, die die Ökonom*innen Jérémy Celse, Bruno S. Frey, Gilles Grolleau und Naoufel Mzoughi 
im Jahr 2022 veröffentlichten. 

https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Celse/J%C3%A9r%C3%A9my
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Frey/Bruno+S.
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Grolleau/Gilles
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Mzoughi/Naoufel
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(engl.: Contest) als „Beste“, „Sieger*in“ oder „Gewinner*in“ hervorgehoben, da diese 

die zugrunde gelegten Kriterien des Wettbewerbs besser als andere erfüllen. Awards 

sind damit ein vereinfachtes, meist positives Signal, das die Transparenz über 

besondere Leistungen verbessern, belohnen und weitere Verbesserung- und Nach-

ahmeffekte erzielen möchte. Oft wird in feierlichem Rahmen die Verleihung eines 

Preises zelebriert und die Siegenden in einer Form geehrt, die das Exklusive und 

Werthaltige dieser Auszeichnung symbolbehaftet hervorheben sollen. Alle anderen – 

die Verlierer*innen, Nicht-Nominierten und Nicht-Teilnehmenden – gehen in der Regel 

leer aus (Gebhardt 2016). 

Grundlegend grenzt alleine die thematische Ausrichtung Nachhaltigkeitsawards von 

anderen Awards ab (Gebhardt 2016). Die zugrunde gelegten Kriterien orientieren sich 

am Leitbild und den Zielen einer nachhaltigen Entwicklung (Brundtland 1987), mit 

einem integrativen Ansatz der drei Dimensionen Ökologie, Soziales und Ökonomie. 

Sie können sich an Unternehmen („CSR-Awards“) sowie an alle anderen Gruppen, wie 

Kommunen, Bildungseinrichtungen oder Wissenschaftler*innen, richten. Demgegen-

über adressieren Wirtschaftsawards („Business-Awards“) alleine Unternehmen als 

Zielgruppe. Sie sind grundlegend nicht thematisch ausgerichtet, das Thema Nach-

haltigkeit steht nicht im Vordergrund oder ist nicht sofort ersichtlich. CSR-Awards 

können eine Teilgruppe von Business-Awards sein. 

Die Gestaltung von Nachhaltigkeitsawards ist vielfältig. Es gibt Awards für besondere 

Leistungen des gesamten Unternehmens oder für einzelne Projekte, für einzelne 

Produkte, Personen und Innovationen von Unternehmen. Es gibt Awards, für die man 

sich selbst bewerben kann und solche, in die Unternehmen einfach eingebunden und 

vermessen werden; Awards, die aus einem Juryvotum oder die aus einem Rating 

resultieren (Gebhardt 2016, 2022a). Die Spannweite der Anforderungen in Wett-

bewerben ist ebenfalls groß. Einige Awards haben detaillierte Anforderungen und 

sichtbare Prüfkriterien (Gebhardt und Kefer 2019). Viele Awards bleiben vage in ihren 

Anforderungen (Gebhardt 2016; Frey und Neckermann 2013). Oft fehlt es an 

Transparenz, warum ein/e Preisträger*in zum/r Preisträger*in wurde, welche 

Vergabekriterien dafür angelegt wurden, wer über die Vergabe entschieden hat oder 

wer den finanziellen Rahmen legte, dass eine solche Entscheidung getroffen werden 

kann (Gebhardt 2021b). Einen Preis vergeben kann letztlich jede Person und jede 

Organisation (Gebhardt 2016). 
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Vor allem durch den Wettbewerbscharakter und das hohe Maß an quantitativer Limi-

tierung der Ausgezeichneten heben sich Nachhaltigkeitsawards grundlegend von 

anderen Bewertungsansätzen und Auszeichnungsformen unternehmerischer Nach-

haltigkeitsperformance, wie Zertifizierungen oder Ratings, ab (Gebhardt 2016; 

Gebhardt 2024). Awards beschreiben als Ergebnis eines komparativen, ordinalen Aus-

wahlverfahrens letztlich die relative Exzellenz der Bewerteten. So kann der/die 

Siegende eines Wettbewerbs gegenüber den anderen Teilnehmenden hervorhebens-

wert erscheinen oder in einem Ranking bzw. Rating an erster Stelle stehen. Gemessen 

an der Gesamtbilanz dessen Engagements, wie sie in einem standardisierten 

kardinalen Verfahren ermittelt werden kann (z.B. in einem Rating oder Scoring), 

müssen die Verdienste jedoch nicht einer bestmöglichen Bewertung (absolute 

Exzellenz) entsprechen, und können dennoch eine/n „Gewinner*in“ bzw. „Erste/n“ 

küren (Gebhardt 2016). Die Grenzen von Awards liegen außerdem bei einer 

Überhäufung (Weisbrod und Hansen 1972; Frey und Neckermann 2006), dem 

schlechten Image eines Preises oder einer als fragwürdig erscheinenden Reputation 

der Vergabeinstitution und deren intransparenten Vergabepraxis (Gebhardt 2016). 

2.2 Die Kraft von Awards – Stand der Forschung 

Mit Prämierungen können bestimmte Effekte auf drei Ebenen erreicht werden 

(Gebhardt 2022b; Krüger 2019):  

• die Wirkung auf das ausgezeichnete Unternehmen selbst (Mikroebene),  

• Wirkung auf andere Akteure im markt- bzw. branchenbezogenen Umfeld der 

ausgezeichneten Unternehmen (Mesoebene) sowie  

• die Weiterentwicklung oder Transformation der Gesellschaft (Makroebene).  

In Untersuchungen werden hierbei sowohl positive Effekte von Nachhaltigkeitsawards 

(z.B. Li et al. 2022b) als auch negative (z.B. Meng und Graul 2022) oder ambivalente 

bzw. uneindeutige Effekte (z.B. Eng Tuck Cheah 2007; Lyon et al. 2013; Meng und 

Graul 2022) beschrieben. In welchem Maße Awards zur Lösung ökologischer und 

sozialer Herausforderungen beitragen und in welcher Höhe und mit welcher Umwelt-

entlastung unser Planet Erde gewinnt, hierzu gibt es bisher kaum Studien und 

„objektive“ Vermessungen (Gebhardt 2022a). Erst sehr wenige Studien untersuchten 

bisher überhaupt die Wirkung von Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Awards (z.B. Suttipun et 

al. 2021; Wardhani und Hamidah 2019; Li et al. 2022b; Zhang et al. 2022a; Lyon et al. 
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2013). Studien zu den Effekten von Qualitäts- oder Businessawards hingegen legten 

mehrere vor, beispielsweise Zhang et al. (2022b), Li et al. (2022a) oder Eng Tuck 

Cheah (2007) vor. Einen Vergleich zwischen CSR-Awards und anderen Awards 

erstellten Meng und Graul (2022) oder Eroglu et al. (2016).  

Den Stand der wissenschaftlichen Evidenz zum möglichen Beitrag von Awards zur 

Nachhaltigkeitstransformation spiegeln folgende Streiflichter: 

• Eine bessere Aufmerksamkeit und ein Imagegewinn der Preisträger*innen 

gelten als die stärksten Effekte von Awards generell (z.B. Makkonen und 

Inkinen 2014; Wang und Chen 2017; Dos Santos et al. 2019). Unbekannte 

Unternehmen profitieren hier vor allem davon einen bekannten Award zu 

gewinnen (Baum und Überschaer 2018). Imagegewinne und Mitarbeiter*innen-

motivation stehen an vorderer Stelle der Gründe einer Award-Teilnahme von 

Unternehmen (Neckermann et al. 2009; Kosfeld und Neckermann 2011). Dies 

wird ebenfalls für Nachhaltigkeitsawards beschrieben (Gebhardt 2016; 

Gebhardt und Fülle 2018; Boost Marketing Ltd 2018). 

• Awards verbessern die Intensität und Qualität der Nachhaltigkeitskommuni-

kation in prämierten Unternehmen, wie in mehreren Studien festgehalten wird 

(z.B. Anas et al. 2015; Boost Marketing Ltd 2018; Suttipun und Bomlai 2019). 

• Wardhani und Hamidah (2019) und Suttipun et al. (2021) ermitteln positive 

Effekte von CSR-Awards auf die Finanzperformance der gewinnenden Unter-

nehmen.  

• Die Teilnahme an einem Nachhaltigkeitswettbewerb führt zu positiven Ergeb-

nissen auf ökologische und – etwas weniger – auf soziale Aspekte, berichten 

Unternehmen in einer Befragung von Gebhardt und Fülle (2018). 

• Für den ersten Preiserhalt sind Effekte deutlich stärker als bei Mehrfach-

gewinnen (Klassen und McLaughlin 1996; Eng Tuck Cheah 2007; Gebhardt und 

Fülle 2018).  

• Awards können positiv auf das Umfeld der ausgezeichneten Unternehmen 

wirken. Li et al. (2022b) zeigen, dass nicht-ausgezeichnete Unternehmen auf 

die Auszeichnung eines Konkurrenten mit einem CSR-Preis mit einer ver-

besserten Nachhaltigkeitsperformance im eigenen Unternehmen reagieren 

oder nach Wu und Hu (2021) mit gesteigerten Investitionen in Forschung und 

Entwicklung. Auf die Verkündung von Award-Gewinner*innen reagiert der 
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Aktienmarkt positiv; bei Nachhaltigkeitsawards stärker als bei Qualitätspreisen 

(Eroglu et al. 2016).  

• Keine oder sogar negative Effekte auf die finanzielle Situation des Unter-

nehmens oder den Börsenkurs beobachten hingegen Basri et al. (2019), Suzuki 

et al. (2015) oder Lin et al. (2013). Der Gewinn eines Awards führt zu steigenden 

Kosten, er bindet Personal und benötigt Zeit zur Post-Award-Kommunikation 

(z.B. Bovaird und Löffler 2009, Eriksson 2004). Liu et al. (2020) stellen keine 

höhere Kapitalrendite unter den Gewinner*innen von Qualitätspreisen fest 

• Eine Studie von Li et al. (2022a) zeigt, dass CEOs, die mit einem Award aus-

gezeichnet wurden, wahrscheinlicher Finanzvergehen begehen, u.a. Bilanz-

fälschungen oder Börsenmanipulationen, als vor der Auszeichnung. Yousaf et 

al. (2021) finden negative Effekte auf die Rentabilität der mit dem EFQM 

Qualitätsaward ausgezeichneten Unternehmen.  

Nicht nur positive Awards wirken auf Unternehmen und deren Umfeld. Negativpreise 

bzw. Schmähpreise – also Awards, die Fehlverhalten hervorheben sollen (Frey und 

Gallus 2016) – können sich ebenfalls positiv oder negativ auf Unternehmen auswirken. 

Celse et al. (2022) vermuten teilweise sogar ein Interesse von Unternehmen mit 

Negativpreisen ausgezeichnet zu werden, aufgrund der damit einhergehenden Auf-

merksamkeit, dem Zugang zu Macht und Geld, dem Hervorheben eines Verbes-

serungsprozesses oder von versteckten Qualitäten (ebenso Glavas et al. 2023). 

Häufiger werden mit negativen Bewertungen negative Effekte, insbesondere in der 

Mikroebene, verbunden (Grolleau und Mzoughi 2022). 

 

3 Material und methodische Vorgehensweise 
 

Im Frühjahr 2023 wurden in einer Doppelerhebung deutschlandweit Vergabe-

institutionen von Awards sowie Unternehmen zum Thema Nachhaltigkeit und Awards 

in multiplen Krisen befragt. Hieraus werden für diesen Bericht die Fragen zu den 

Effekten von Awards sowie deren Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation aus-

gewählt und analysiert (siehe Kapitel 4).  

Beide Online-Umfragen enthielten dieselben Leitthemen. Die Frageformulierungen 

wurden thematisch und semantisch an die jeweilige Gruppe Vergabeinstitution 
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(Umfrage A) oder Unternehmen (Umfrage B) angepasst. Die Leitthemen bezogen sich 

auf die Herausforderungen aus der Covid-19-Krise in Unternehmen und Wettbewerben 

(Teil 1), die Anpassungen in der Architektur und Organisation von Nachhaltigkeits-

wettbewerben (Teil 2) sowie die Empfehlungen und die Zukunft von Wettbewerben 

(Teil 3). Insgesamt wurden 45 Fragen (Umfrage A) bzw. 33 Fragen (Umfrage B) 

gestellt, darunter 17 Fragen (Umfrage A) bzw. 2 (Umfrage B) mit offener Antwortoption. 

Außerdem gab es Fragen zur Charakterisierung der befragten Vergabeinstitution bzw. 

des Unternehmens. 

Die Online-Befragungen wurden mit der Umfragesoftware Unipark programmiert. Der 

Umfragelink wurde über mehrere Wirtschaftsverbände sowie Netzwerke mit Nach-

haltigkeitsbezug deutschlandweit und branchenunabhängig an Unternehmen verteilt. 

Die Vergabeinstitutionen wurden direkt adressiert. Zugrunde lag hier die Datenbank 

des CSR-Award-Finders (www.csr-award-finder.uni-hohenheim.de), um die dort 

geführten rund 140 Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards zu erreichen.2 Für 

die Auswahl der Kontrollgruppe, 163 Vergabeinstitutionen von Business-Awards, 

wurde eine weitere systematische Sammlung erstellt.3 Für beide Sammlungen war die 

Darstellung der Wettbewerbe auf ihren Internetpräsenzen maßgeblich und damit die 

Sicht von außen, den sogenannten „normal Interessierten“ (hier: dem Forschungs-

team), um als Vergabeinstitution eines Nachhaltigkeitsawards identifiziert oder in die 

Kontrollgruppe der Business-Awards zugeordnet zu werden4 (Gebhardt 2020). 

Die Umfragen waren in der Zeit von 17.02.2023 bis 30.04.2023 (Umfrage A: Vergabe-

institution) bzw. von 10.02.2023 bis 30.04.2023 (Umfrage B: Unternehmen) online. 

                                                           
2  Rund 140 Nachhaltigkeitswettbewerbe, die Awards an Unternehmen vergeben, wurden im Februar 2020 gezählt und in der 

Datenbank des CSR-Award-Finders hinterlegt. Für die Auswahl von NHA wurde dem integrativen Ansatz von Nachhaltigkeit in 
den drei Dimensionen Ökologie, Soziales und Ökonomie gefolgt (Gebhardt 2020). Anhand folgender Kriterien wird ein 
Nachhaltigkeitswettbewerb vom Forschungsteam identifiziert und ausgewählt:  

• Es handelt sich um einen Wettbewerb (Contest);  
• In der Kurzbeschreibung des Wettbewerbs oder dessen Zielen oder im Namen des Wettbewerbs wird die thematische 

Ausrichtung und Orientierung am Leitbild nachhaltige Entwicklung oder dem Nachhaltigkeits-Trias Ökonomie-Ökologie-
Soziales ersichtlich. Ebenfalls werden Wettbewerbe berücksichtigt, die sich nur in Teilen oder einer Preiskategorie auf 
Nachhaltigkeit beziehen;  

• Der Wettbewerb - oder einzelne Preiskategorien - ist an Unternehmen gerichtet und dabei werden deren Strategie, 
Performance oder einzelne Produkte, Personen oder Projekte bewertet.  

Als Nachhaltigkeitswettbewerb werden demnach auch solche Wettbewerbe bezeichnet, die sich nicht ausschließlich am Leitbild 
einer nachhaltigen Entwicklung orientieren, sondern nur in Teilen oder auch nur scheinbar, entsprechend ihrer Kommunikation 
und ihres Wordings. Das Selbstverständnis der Vergabeinstitutionen und die Zuordnung ihres Wettbewerbs als „Nach-
haltigkeitsaward“ in dieser Sammlung wurden nicht abgeglichen und kann dem entgegenlaufen (siehe Kapitel 4). 

3 Eine Liste von 163 Unternehmensawards in Deutschland wurde im Frühjahr 2022 in Anlehnung an die methodische 

Vorgehensweise bei der Sammlung der Nachhaltigkeitswettbewerbe (Gebhardt 2020) erstellt; die Unternehmensawards 
wurden mittels systematischer Internetsuche mit unterschiedlichen Schlagwortkombinationen (u.a. Award, Preis, Unternehmen, 
Business) in Google gesammelt. 

4 Diese Zuordnung durch das Forschungsteam wird in Kapitel 4 als Fremdzuordnung des Awardtyps bezeichnet, gegenüber kann 

die Selbstzuordnung durch die Vergabeinstitution abweichen. Diese Selbstzuordnung wurde in der Umfrage erfasst. 

http://www.csr-award-finder.uni-hohenheim.de/
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Aufgrund der zunächst zögerlichen Rückläufe von Unternehmen wurden beide Um-

fragen bis 30.04.2023 verlängert und erneut zur Teilnahme aufgerufen (zuvor 

10.03.2023). Außerdem wurden weitere Multiplikatoren angefragt: systematisch aus-

gewählte wichtige Wirtschaftsverbände in allen Branchen in Deutschland sowie alle 

Award-Vergabeinstitutionen, die zeitgleich in Umfrage A adressiert wurden (siehe 

Tabelle 1). 

Tabelle 1: Stichproben der Online-Umfragen 2023 
 

Vergabeinstitution 
(Umfrage A) 

 Unternehmen 
(Umfrage B) 

Nachhaltig-
keitsaward  

Business- 
Award 

(Kontrolle) 

Ge-
samt 

 Verband 
Vergabe-
institution 

Ge-
samt 

Gesamtsample (Anzahl) 93 96 189  483 148 631 

Nettobeteiligung (Anzahl) 54 50 104  122 34 156 

Vollständig beendete FB 
(Anzahl) 

21 20 41  33 19 52 

Ausschöpfungsquote (in %) 58,1 52,1 55,0  25,3 23,0 24,7 

Beendigungsquote (in %) 22,6 20,8 21,7  8,1 12,8 9,2 

Bereinigte Stichprobe zur 
Analyse (Anzahl) 56  82 

Quelle: Eigene Erhebungen 2023. 

 

Vergabeinstitution (Umfrage A): Insgesamt haben 189 Vergabeinstitutionen die Um-

frage angeklickt (Bruttostichprobe). Die Nettostichprobe beträgt 104 Antworten 

(55,0%). Zu etwa gleichen Teilen haben Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeits-

awards (n=54) und Business-Awards (n=50) teilgenommen. Es liegen 41 vollständig 

ausgefüllte Fragebogen aus der Awardgeber-Befragung vor. Nach Bereinigung der 

Nettostichprobe gehen 56 Antworten in die Analyse ein.  

Unternehmen (Umfrage B): Insgesamt haben 631 Unternehmen die Umfrage ange-

klickt (Bruttostichprobe). Die Nettostichprobe beträgt 156 Antworten (24,7%). Die Re-

krutierung erfolgte über die Verteiler Verband (n=122) und Vergabeinstitution (n=34). 

Es liegen insgesamt 52 vollständig ausgefüllte Fragebogen aus der Unternehmensbe-

fragung vor. Nach Bereinigung gehen 82 Antworten in die Analyse ein.  

Die Ergebnisse der beiden Online-Befragungen wurden deskriptiv für die beide Daten-

sätze Unternehmen und Vergabeinstitution in SPSS 27 ausgewertet. Sie werden in 

Anhang 2 für Vergabeinstitutionen und Anhang 3 für Unternehmen vollständig dar-

gelegt. Außerdem wurden beide Datensätze getrennt für zwei Gruppen analysiert, die 

jeweils für die Innensicht und die Außensicht auf Nachhaltigkeitsawards stehen (siehe 
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Kapitel 4). Die Gruppenvergleiche wurden in der Anwendung des Mann-Whitney-U-

Tests durchgeführt (siehe Anhang 1). 

Die beiden Online-Umfragen sind Teil einer mehrstufigen Studie im Projekt „Business‐

Awards als Instrument zur Steuerung der Nachhaltigkeitstransformation“ (SIEGER), 

gefördert von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt (DBU). Den Online-Umfragen 

gingen Interviews mit Expert*innen voraus; die Umfrageergebnisse wurden in einem 

Online-Workshop mit Expert*innen anschließend diskutiert (Abbildung 1).  

Abbildung 1: Studienaufbau (SIEGER) und Erhebungsdesign der Online-Befragungen 

 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 

4 Ergebnisse der Befragungen 

4.1 Beschreibung der Teilnehmenden (Stichproben) 

Vergabeinstitution (Umfrage A) 

Insgesamt 56 Antworten werden in der folgenden Beschreibung der befragten Ver-

gabeinstitutionen sowie der weiteren Ergebnisse herangezogen. Neben einer Gesamt-

sicht auf alle Awardgeber*innen wird der Datensatz für die zwei Gruppen Nach-

haltigkeitsaward und Nicht-Nachhaltigkeitsaward beschrieben (siehe Tabelle 2). Diese 

Gruppeneinteilung erfolgt entlang der Frage nach der Selbsteinschätzung des eigenen 

Awardtyps als Nachhaltigkeitsaward oder als Wirtschafts-, Umwelt- bzw. Sozialaward, 

die in Mehrfachauswahl beantwortbar war. Dies löst die im Erhebungsdesign ex ante 

vorgenommene Einteilung (Fremdzuordnung) in Nachhaltigkeitsaward und Business-
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Award (siehe Kapitel 3), zugunsten einer passgenaueren Selbstzuordnung durch die 

Befragten, auf. Demnach werden die Vergabeinstitutionen im Weiteren so unterteilt: 

• „Nachhaltigkeitsaward“ (NHA): Vergabeinstitution, die ihren oder ihre Award/s 

ausschließlich oder mindestens einen davon dem Awardtyp Nachhaltigkeits-

award zuordnet (n=24);  

• „Nicht-Nachhaltigkeitsaward“ (Nicht-NHA): Vergabeinstitution, die ihren oder 

ihre Award/s überhaupt nicht dem Typ Nachhaltigkeitsaward zuordnet (n=31).   

Tabelle 2: Deskriptive Statistik der befragten Vergabeinstitutionen (VI) von Awards 

 Vergabeinstitution  
(Umfrage A) 

NHA Nicht-NHA  Gesamt 

N % N % N % 

n  24 42,9 31 55,4 56 100 

Award als 
Geschäftsfeld a 

100 Prozent der Aufgaben 1 4,2 2 6,5 3 5,4 

über 50 Prozent 4 16,7 3 9,7 7 12,5 

10 bis 50 Prozent 8 33,3 9 29,0 18 32,1 

5 bis 10 Prozent 11 45,8 15 48,4 26 46,4 

gegen 0 Prozent 0 0,0 2 6,5 2 3,6 

Vergabe Award seit 
b 

 Jahr (STD) 2007 
(±9,2) 

2006 
(±13,3) 

2005 
(±14,3) 

Vergabe NHA seit c  Jahr (STD) 2012 
(±5,6) 

2013  
(±8,6) 

2012 
(±7,1) 

Bedeutung von 
Nachhaltigkeit für 
VI d 
 

Mittelwert 1,47 2,13 1,82 

1 Sehr wichtig 9 52,9 4 25,0 13 38,2 

2 8 47,1 8 50,0 16 47,1 

3 0 0,0 3 18,8 4 11,8 

4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

5 0 0,0 1 6,3 1 2,9 

6 Überhaupt nicht wichtig 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

Nachhaltigkeits-
performance der VI 
e 

Mittelwert 2,24 2,75 2,50 

1 Sehr gut 1 5,9 0 0,0 1 2,9 

2 11 64,7 6 37,5 17 50,0 

3 5 29,4 9 56,3 15 44,1 

4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

5 0 0,0 1 6,3 1 2,9 

6 Überhaupt nicht gut 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

Nachhaltigkeits-
ausrichtung des/r 
Award/s f 

Mittelwert 1,88 2,89 2,39 

1 Vollständig nachhaltig 7 41,2 1 5,6 8 22,2 

2 7 41,2 7 38,9 15 41,7 

3 2 11,8 6 33,3 8 22,2 

4 0 0,0 2 11,1 2 5,6 

5 1 5,9 1 5,6 2 5,6 

6 Überhaupt nicht nachhaltig 0 0,0 1 5,6 1 2,8 
Legende: NHA-Nachhaltigkeitsawards,  -Mittelwert, STD-Standardabweichung, VI-Vergabeinstitution 
a Fragewortlaut: „Welchen Anteil nimmt die Vergabe und Abwicklung von Awards in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen ein?“  
b „Seit wann vergeben Sie Awards generell?“  
c „Seit wann vergeben Sie Nachhaltigkeitsawards?“  
d „Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt für Ihre Organisation / Ihr Unternehmen?“ (Skala von 1=“sehr wichtig“ bis 6= „überhaupt 

nicht wichtig“) 
e „Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen verwirklicht?“ 

(Skala von 1=“sehr gut“ bis 6=“überhaupt nicht gut“) 
f „In welchem Maße ist die Ausrichtung Ihres/r Award/s als nachhaltig einzuordnen?“ (Skala von 1=“vollständig nachhaltig“ bis 

6=“überhaupt nicht nachhaltig) 

Quelle: Eigene Erhebung (Vergabeinstitutionen 2023). N gesamt =34-56 
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Für die meisten, knapp die Hälfte, der 56 befragten Vergabeorganisationen stellt die 

Vergabe von Awards ein kleines Geschäftsfeld mit einem Umfang von etwa 5 bis 10 

Prozent ihrer Tätigkeiten dar (NHA: 45,8%; Nicht-NHA: 48,4%; gesamt: 46,4%). Für 

etwa ein Drittel ist es ein Geschäftsfeld mit etwa 10 bis 50 Prozent ihrer Aufgaben 

(NHA: 33,3%; Nicht-NHA: 29,0%; gesamt: 32,1%). Nur für sehr wenige der Befragten 

(gesamt: 5,4%) ist die Vergabe von Awards die ausschließliche Tätigkeit ihrer Organi-

sation. Die befragten Vergabeinstitutionen vergeben Awards seit dem Jahr 2005, 

Nachhaltigkeitsawards erst seit dem Jahr 2012 – jeweils im Mittel gesehen. Im Jahr 

2022 wurde zuletzt ein Nachhaltigkeitsaward von den Befragten eingerichtet, der 

älteste Nachhaltigkeitsawards ist von 1993.

Die Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit sowie dessen Verwirklichung in der 

eigenen Organisation und auf dortiger Betriebsebene wird von allen befragten Ver-

gabeinstitutionen als tendenziell wichtig (gesamt MW=1,82) sowie von fast allen als 

tendenziell eher verwirklicht (gesamt MW=2,5) bewertet. Zwischen den Gruppen NHA 

und Nicht-NHA gibt es hier signifikante Unterschiede sowohl bei der Bedeutung von 

Nachhaltigkeit (asymp. Signifikanztest: U=82, p=0,032, r=0,37) als auch bei dessen 

innerorganisationalen Verwirklichung (asymp. Signifikanztest: U=85,5, p=0,040, 

r=0,36). Die Häufigkeitsauszählung der TOP2-Box Zustimmungen (1=“sehr wichtig/ 

umgesetzt“ und 2=“wichtig/umgesetzt“) füllt dieses Bild: In der Gruppe NHA hat das 

Thema Nachhaltigkeit einen höheren Stellenwert (TOP2: NHA=100%; Nicht-

NHA=75%), die Performance wird häufiger als umgesetzt angesehen (TOP2: 

NHA=75,6%; Nicht-NHA=37,5%). Die Selbstbewertung auf Produktebene, also bei 

den eigenen Awards, die die Befragten vergeben, ist zwischen den beiden Gruppen 

signifikant unterschiedlich: Vergabeinstitutionen von NHA bewerten die Ausrichtung 

ihrer/ihres Awards erwartungsgemäß als nachhaltiger als Nicht-NHA (asymp. 

Signifikanztest: U=73,5, p=0,006, r=0,46). Die TOP2-Box der Zustimmungen 

entspricht 82,4% (NHA) gegenüber 46,5% (Nicht-NHA). Unerwartet ist, dass die 

Gruppe Nicht-NHA ihren Awards zum Teil durchaus auch das Merkmal Nachhaltigkeit 

und eine Ausrichtung darauf zuschreiben, obwohl sie ihre Awards nicht unter dem 

Claim „Nachhaltigkeitsaward“ verorten möchten.  

Die drei bekanntesten Nachhaltigkeitsawards aus Sicht der Vergabeinstitutionen sind 

der Deutsche Umweltpreis, der Deutsche Nachhaltigkeitspreis und der Deutsche 

Innovationspreis. Darunter ist der Deutsche Umweltpreis für die Gruppe der NHA am 
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vorbildhaftesten, für Nicht-NHA sind es der Deutsche Umweltpreis und der Deutsche 

Nachhaltigkeitspreis gleichermaßen.  

Unternehmen (Umfrage B) 

Der Datensatz mit insgesamt 82 Antworten der Unternehmen wurde ebenfalls in zwei 

Gruppen, Preisträger*innen und Nicht-Preisträger*innen, aufgeteilt (siehe Tabelle 3). 

Die Gruppeneinteilung erfolgt über die Frage, ob das Unternehmen schon einmal oder 

mehrmals einen Nachhaltigkeitsaward erhalten hat oder noch nie, die in Einfachaus-

wahl beantwortbar war. Dies ermöglicht Erfahrungen mit einer Auszeichnung und den 

daraus resultierenden Effekten von Vermutungen darüber zu trennen. Die befragten 

Unternehmen werden im Weiteren so unterteilt: 

• „Preisträger*in“ (PT): Unternehmen, das bereits mit einem Nachhaltig-

keitsaward einmal oder mehrmals ausgezeichnet wurde (n=34);

• „Nicht-Preisträger*in“ (Nicht-PT): Unternehmen, das bisher noch nie mit einem

Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet wurde (n=37).

An der Umfrage haben vor allem große Unternehmen mit einem Jahresumsatz über 

10 Millionen Euro teilgenommen (gesamt: 56,9%). Etwa die Hälfte der befragten Unter-

nehmen bedient einen überregionalen bzw. nationalen Markt (gesamt: 44,2%) gefolgt 

vom internationalen Absatzmarkt (gesamt: 32,5%). Die meisten Unternehmen be-

nennen Geschäftskund*innen (gesamt: 61,5%) als größte Kundengruppe, gefolgt von 

Endverbraucher*innen (gesamt: 20,5%). Nur wenige Unternehmen in der Stichprobe 

sind klein (40,0%) und agieren lokal (22,1%). Die PT sind eher große Unternehmen 

bevorzugt mit einem internationalen Absatzmarkt. 

Die Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit sowie dessen Verwirklichung in der Per-

formance der Organisation wird von fast allen befragten Unternehmen als wichtig 

(gesamt: MW=1,60) sowie tendenziell verwirklicht (gesamt: MW=2,53) bewertet. Das 

Thema Nachhaltigkeit ist dabei für die befragten Unternehmen, die bereits einen oder 

mehrere Nachhaltigkeitsaward/s erhalten haben (PT), signifikant wichtiger im Ver-

gleich zu den Unternehmen ohne einen solchen Award (Mann-Whitney-U-Test: 

U=240, p=0,028, r=0,30).  
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Tabelle 3: Deskriptive Statistik der befragten Unternehmen 

Unternehmen 
(Umfrage B) 

PT Nicht-PT Gesamt 

N % N % N % 

n 34 41,5 37 45,1 82 100 

Mitarbeitende a 1 bis 9 Personen 2 6,1 6 16,2 12 15,2 

10 bis 49 Personen 7 21,2 4 10,8 11 13,9 

50 bis 249 Personen 6 18,2 10 27 18 22,8 

250 bis 499 Personen 5 15,2 5 13,5 10 12,7 

500 bis 999 Personen 2 6,1 4 10,8 7 8,9 

1.000 bis 4.999 Personen 6 18,2 5 13,5 11 13,9 

5.000 und mehr 5 15,2 3 8,1 10 12,7 

Umsatz 
(in Euro) b 

Unter 50.000 0 0,0 5 13,9 5 6,3 

50.000 bis 100.000 2 5,9 0 0,0 2 2,5 

100.000 bis 250.000 3 8,8 1 2,8 6 7,6 

250.000 bis 500.000 0 0,0 2 5,6 2 2,5 

500.000 bis 1 Millionen 1 2,9 1 2,8 2 2,5 

1 bis 2 Millionen 1 2,9 0 0,0 1 1,3 

2 bis 10 Millionen 4 11,8 4 11,1 8 10,1 

10 bis 50 Millionen 6 17,6 7 19,4 14 17,7 

50 bis 100 Millionen 3 8,8 2 5,6 6 7,6 

100 Millionen und mehr 11 32,4 11 30,6 25 31,6 

Unternehmens-
größe (KMU) 

Kleine Unternehmen 13 43,3 13 39,4 28 40,0 

Mittlere Unternehmen 4 13,3 7 21,2 13 18,6 

Große Unternehmen 13 43,3 13 39,4 29 41,4 

Absatzmarkt c Lokal / regional 6 17,6 9 25,0 17 22,1 

Überregional / national 15 44,1 17 47,2 34 44,2 

International 13 38,2 9 25,0 25 32,5 

Kundengruppe d Geschäftskund*innen 21 61,8 23 62,2 48 61,5 

Endverbraucher*innen 7 20,6 6 16,2 16 20,5 

Öffentliche Hand 5 14,7 6 16,2 11 14,1 

Bedeutung von 
Nachhaltigkeit 
für 
Unternehmen e 

Mittelwert 1,36 1,92 1,60 

1 Sehr wichtig 18 64,3 10 40,0 30 54,5 

2 10 35,7 10 40,0 20 36,4 

3 0 0,0 3 12,0 3 5,5 

4 0 0,0 1 4,0 1 1,8 

5 0 0,0 1 4,0 1 1,8 

6 Überhaupt nicht wichtig 0 0,0 0 0,0 0 0,0 

Nachhaltigkeits-
performance 
des 
Unternehmens f 

Mittelwert 2,14 3,00 2,53 

1 Sehr gut 4 14,3 2 8,0 6 10,9 

2 17 60,7 6 24,0 25 45,5 

3 6 21,4 10 40,0 16 29,1 

4 1 3,6 4 16,0 5 9,1 

5 0 0,0 3 12,0 3 5,5 

6 Überhaupt nicht gut 0 0,0 0 0,0 0 0,0 
Legende: PT-Preisträger*innen; KMU-kleine und mittlere Unternehmen, Einteilung nach Europäische Kommission (2003) 
a Fragewortlaut (FW): „Wie viele Mitarbeitende sind in Ihrem Unternehmen beschäftigt?“ (Einfachauswahl (SC)) 
b „Welchen Jahresumsatz (in €) hat Ihr Unternehmen im vergangenen Jahr erwirtschaftet? (SC)  
c „Welches ist der wichtigste Absatzmarkt Ihres Unternehmens?“ (SC) 
d „Welche Kundengruppe bedienen Sie hauptsächlich?“ (SC) 
e „Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt für Ihr Unternehmen?“ (Skala von 1=„sehr wichtig“ bis 6=„überhaupt nicht 

wichtig“) 
f „Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in Ihrem Unternehmen verwirklicht?“ (Skala von 1=„sehr gut“ bis 6 

=„überhaupt nicht gut“) 

Quelle: Eigene Erhebung (Unternehmen 2023). N= 55-79. 
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Ebenfalls bewerten PT die Verwirklichung von Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen 

besser (Mann-Whitney U Test: U=187, p=0,002, r=0,42) und fühlen sich als würdiger 

mit einem Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet zu werden als die Gruppe ohne diese 

Auszeichnung (Mann-Whitney-U-Test: U=246,5, p<0,001, r=0,50). Die Häufigkeits-

auszählung der TOP2-Box Zustimmungen (1=“sehr wichtig/umgesetzt“ und 2= 

“wichtig/umgesetzt“) zeigt ein entsprechendes Bild (siehe Tabelle 3): In der Gruppe 

der Preisträger*innen von Nachhaltigkeitsawards hat das Thema Nachhaltigkeit einen 

höheren Stellenwert (TOP2: PT=100%; Nicht-PT=80,0%), die Performance wird 

häufiger als umgesetzt angesehen (TOP2: PT=75,0%; Nicht-PT=32,0%) als bei Nicht-

Preisträger*innen. 

Unternehmen kennen – wie die Vergabeinstitution jedoch in anderer Reihenfolge – am 

häufigsten den Deutschen Nachhaltigkeitspreis (59,6%), den Deutschen Umweltpreis 

(55,8%) und den Deutschen Innovationspreis (51,9%). Unternehmen, die bereits 

schon einmal einen oder mehrere Nachhaltigkeitsaward/s erhalten haben (PT) 

interessieren sich vor allem an einer weiteren Auszeichnung mit dem Deutschen 

Umweltpreis (42,3%), die bislang Nicht-Ausgezeichneten (Nicht-PT) favorisieren zum 

Einstieg den Deutschen Nachhaltigkeitspreis (26,1%). 

4.2 Effekte von Awards 

Welche Effekte von Awards ausgehen und mit welcher Wirkungsstärke diese 

verbunden sind, wird im Folgenden aus Sicht von Vergabeinstitution und Unternehmen 

gegenübergestellt. Es handelt sich dabei um eine perzipierte Selbstbewertung, die 

anhand folgender Fragen erfasst wurde: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unter-

nehmen vergebenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden 

Bereichen ein?“ (Umfrage A: Vergabeinstitution) bzw. „Bitte geben Sie an, wie Sie die 

Effekte einer erhaltenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden 

Bereichen einschätzen“ (Umfrage B: Unternehmen). Erfasst wurden insgesamt 12 

Statements in drei Wirkungsebenen Mikro-Meso-Makro (Zuordnung siehe in Anhang 

1-A) sowie eine Gesamtbeurteilung („alles in allem“):

• Mikroebene: Wirkung auf das ausgezeichnete Unternehmen selbst (3 State-

ments zu Motivation, Lernen, Wirtschaftlichkeit),



Die Kraft von Awards 

 

19 
 

• Mesoebene: Wirkung auf andere Akteure im markt- bzw. branchenbezogenen 

Umfeld der ausgezeichneten Unternehmen (5 Statements zu Image, Bekannt-

heit, Vorbildrolle, Personalrekrutierung, Geschäftsbeziehungen),  

• Makroebene: Wirkung auf die Gesellschaft und deren Weiterentwicklung (3 

Statements zu Ermutigung zur Nachahmung, Verbesserung sozialer und öko-

logischer Probleme, Transformation). 

Die Wirkungsstärke der Statements konnten auf einer 6er-Skala von 1 („sehr positiv“) 

bis 6 („sehr negativ“) angegeben werden.  

Insgesamt werden alle vorgegebenen Effekte von zumindest einigen Unternehmen 

positiv bewerten. Sehr positive Effekte von Awards beschreiben die befragten Unter-

nehmen (gesamt) vor allem für den Imagegewinn (40,7%), die Wahrnehmung von der 

Öffentlichkeit (36,4%) und die Wahrnehmung von anderen Unternehmen (36,4%) 

sowie für einen Sympathiegewinn der Kund*innen (33,3%) und Motivation der 

Mitarbeiter*innen (32,7%) (siehe Abbildung 2).  

Abbildung 2: Sehr positive und positive Effekte von Awards aus Sicht von Unternehmen (gesamt) 

 

Legende: Darstellung in Prozenten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Aus-
zeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (6er-Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr negativ“), 
dargestellt Wert 1 bis 2. Absteigendend sortiert nach höchstem sehr positiven Wert (1). 

Quelle: Eigene Erhebung (Unternehmen 2023). N=54-55  
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Über negative oder sehr negative Effekte von Awards wird ebenfalls berichtet, auch 

wenn dies nur von einem sehr kleinen Teil der befragten Unternehmen getan wird und 

nicht alle der zu beurteilenden Statements betrifft (siehe Abbildung 3). Zusammen 

genommen (Werte 5 und 6=“sehr negativ“) werden negative Effekte vor allem auf das 

Lernen im Unternehmen (5,4%) sowie eine ökologische Nachhaltigkeit (5,6%) der 

befragten Unternehmen angegeben. Keine stark negativen Effekte nach einem Award-

erhalt finden Unternehmen hingegen auf den Imagegewinn und der Wahrnehmung von 

der Öffentlichkeit oder anderen Unternehmen (jeweils 0%).  

Abbildung 3: Sehr negative und negative Effekte von Awards aus Sicht von Unternehmen (gesamt) 

 

Legende: Darstellung in Prozenten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Aus-
zeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (6er-Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr negativ“), 
dargestellt Wert 5 bis 6. Sortiert nach höchstem positiven Wert (entsprechend in Abbildung 2). 

Quelle: Eigene Erhebung (Unternehmen 2023). N=54-55 
 

Die gemittelten Bewertungen von Vergabeinstitutionen und Unternehmen werden in 

Abbildung 4 grafisch gegenübergestellt. Im Anhang 1-A sind die einzelnen Bereiche 

außerdem tabellarisch gegenübergestellt und den drei Wirkungsarenen auf Mikro-

Meso-Makroebene zugeordnet. 
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Abbildung 4: Effekte von Awards aus Sicht von Vergabeinstitution und Unternehmen (gesamt) (MW) 

 

Legende: Darstellung in Mittelwerten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Aus-
zeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (6er-Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr negativ“), 
dargestellt sind Werte 1 bis 3. Sortiert entsprechend der Zuordnung der Effekte nach Wirkungsebene in Tabelle 3. 

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=34-37; N-UN=54-55 
 

Insgesamt beurteilten die befragten Vergabeinstitutionen und Unternehmen die 

Effekte von Nachhaltigkeitsawards meist ähnlich und zwar tendenziell positiv oder sehr 

positiv. Ebenso eher positiv fällt ihr Urteil zur Wirkungsstärke in fast allen einzeln 

abgefragten Bereichen aus, vor allem auf der Mesoebene, also in ihrem Marktumfeld, 

teils auch auf der Mikroebene, hier vor allem sticht die Motivation der Mitarbeiter*innen 

hervor, hingegen weniger auf der Makroebene. Insbesondere hinsichtlich der 

Wirkungsstärke von Awards im gesellschaftlichen und nicht-marktlichen Umfeld ist das 

Bild zwischen Geber*innen und Nehmer*innen uneinheitlich: Es bestehen signifikante 

Unterschiede zum einen bei den Effekten auf die soziale Nachhaltigkeit (Mann-

Whitney-U-Test: U=703, p=0,020, r=0,25), zum anderen bei den Effekten auf andere 

Unternehmen (Nachahmeffekte) (Mann-Whitney-U-Test: U=686, p=0,007, r=0,28). 

Beide Bereiche werden von Vergabeinstitutionen, den Award-Geber*innen, signifikant 

positiver bewertet als von dritter Seite, den Unternehmen. Eine solche Sichtweise auf 

die Effekte von Awards gilt nicht gleichermaßen innerhalb der Teilgruppen NHA und 

Nicht-NHA sowie PT und Nicht-PT, dies illustriert Abbildung 5.  
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Abbildung 5: Effekte von Awards aus Sicht von Vergabeinstitution und Unternehmen (gruppiert) (MW) 

 

Legende: Darstellung in Mittelwerten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Aus-
zeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (6er-Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr negativ“), 
dargestellt sind Werte 1 bis 3. Sortiert entsprechend der Zuordnung der Effekte nach Wirkungsebene in Tabelle 3. 

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=34-37; N-UN=54-55 

 
Vergabeinstitution (Umfrage A). Signifikante Unterschiede zwischen den beiden 

Gruppen NHA und Nicht-NHA bestehen bei der Bewertung der ökologischen Effekte 
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r=0,28) sowie die Effekte von Awards als Ganzes gesehen (Mann-Whitney-U-Test: 

U=244,5, p=0,034, r=0,15). Beide Aspekte werden von den bereits ausgezeichneten 

                                                           
5 Den Imagegewinn der Unternehmen bewerten alle Vergabeinstitutionen der Gruppe NHA und ebenso die Kontrollgruppe Nicht-

NHA als denjenigen Effekt von Awards mit der höchsten positiven Wirkung (NHA: Mittelwert (MW) 1,53; Nicht-NHA: MW 1,63; 
Gesamt: MW 1,57). Danach folgen die bessere Wahrnehmung von anderen Unternehmen (im Sinne der Vorbildrolle) (NHA: MW 
1,65) und die Motivation der Mitarbeiter*innen (NHA: MW 1,65) – so die Erfahrung der NHA. Aus Sicht der Kontrollgruppe Nicht-
NHA steht die Wahrnehmung der Öffentlichkeit (MW 1,74) an der zweiten Stelle, gefolgt von der Wahrnehmung von anderen 
Unternehmen (MW 1,79).  
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und damit erfahrenen Unternehmen (PT) positiver bewertet als von Nicht-

Preisträger*innen vermutet.6  

Entlang ihrer Erfahrungswerte können die Befragten demnach mit der in Kapitel 4.1 

vorgestellten Gruppeneinteilung (NHA und Nicht-NHA bzw. PT und Nicht-PT) neu 

unter den Kategorien Erfahrung bzw. Innensicht oder Erwartung bzw. Außensicht 

verknüpft und interpretiert werden:  

• Innensicht: Erfahren mit den Effekten von Nachhaltigkeitsawards sind Vergabe-

institutionen von Nachhaltigkeitsawards (Gruppe NHA) sowie die Preisträger

von Nachhaltigkeitsawards (Gruppe PT). Sie berichten aus einer perzipierten

„Innensicht“ über die Effekte von Awards.

• Außensicht: Über vermutete bzw. erwartete Effekte berichten Vergabe-

institutionen, die keinen Nachhaltigkeitsaward vergeben (Kontrollgruppe Nicht-

NHA) sowie diejenigen Unternehmen, die noch keinen Nachhaltigkeitsaward

erhalten haben (Gruppe Nicht-PT). Ihre Vermutungen stellen die „Außensicht“

auf die perzipierten Effekte von Awards dar.

Die Diskrepanzen der demnach erfahrenen oder erwarteten Effekte von Nach-

haltigkeitsawards aus Sicht der Gebenden (NHA) und aus Sicht von Preisträger*innen 

(PT) bzw. Nicht-Preisträger*innen (Nicht-PT) werden in Tabelle 4 gegenübergestellt.  

Die Bewertungen der Gebenden (NHA) und Nehmenden (PT) von 

Nachhaltigkeitsawards stimmen auf der Mikro- und Mesoebene meist in der Wirkungs-

richtung und Intensität der Effekte von Awards überein. Auf der Makroebene über-

schätzen die Vergabeinstitutionen insgesamt oftmals die positive Wirkung ihrer Nach-

haltigkeitsawards und den hier erhofften Wohlfahrtsgewinnen (z.B. Effekte auf öko-

logische Nachhaltigkeit; Effekte auf soziale Nachhaltigkeit) als dies PT bestätigen 

können. Unternehmen, die bisher noch keinen Award erhalten hatten, die Nicht-PT, 

vermuten in vielen Bereichen etwas geringere Effekte von Awards als PT.  

Interessant ist die Überschätzung der externen Lerneffekte: Die Nachahmeffekte 

werden insbesondere von der Gruppe Nicht-PT, auf die sie wirken sollen, nicht in 

6 Den Imagegewinn schätzen alle befragten Unternehmen ebenfalls als den stärksten positiven Effekt eines Award-Erhalts ein, 

dies bestätigen Unternehmen, die bereits einen oder mehrere Award/s erhalten haben (PT: MW 1,54) und dies erwarten ebenfalls 
Unternehmen, die noch keinen Award erhalten haben (Nicht-PT: MW 1,83). Die bessere Wahrnehmung von anderen 
Unternehmen (PT: MW 1,64) sowie die Wahrnehmung von der Öffentlichkeit (PT: MW 1,68) stehen an zweiter und dritter Stelle 
der perzipierten Effekte von Awards aus Sicht der prämierten Unternehmen; Für bisher nicht-ausgezeichnete Unternehmen sind 
es Sympathiegewinn (Nicht-PT: MW 1,96) sowie Wahrnehmung von der Öffentlichkeit (Nicht-PT: MW 2,08).  
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gleichem Maße bestätigt wie dies von Seiten der Award-Geber*innen (NHA) und der 

Preisträger*innen (PT) vermutet wird. Bemerkenswert ist außerdem eine Überschät-

zung der internen Lerneffekte, das organisationale Lernen, das entsprechend der 

Erfahrung der PT weniger bedeutsam ist als die Gruppe Nicht-PT vermutet. Zudem 

sind interne Lerneffekte von allen Befragten mit der geringsten Wirkkraft unter den 

erfragten Effekten belegt (siehe Abbildung 5).  

Tabelle 4:  Diskrepanzen in der Bewertung der Effekte von Nachhaltigkeitsawards aus Geber- und 
Unternehmenssicht 

Ebene Effekte 
Innensicht Außensicht 

Delta  
NHA-PT 

Delta  
NHA-Nicht-PT 

Delta  
PT-Nicht-PT 

Mikroebene 

Motivation der Mitarbeiter*innen -0,14 -0,47 0,33 

Effekte auf ökonomische Nachhaltigkeit -0,31 -0,17 -0,14 

Organisationales Lernen im 
Unternehmen 

-0,09 0,17 -0,26 

Mesoebene 

Imagegewinn -0,01 -0,30 0,00 

Wahrnehmung von der Öffentlichkeit 0,08 -0,32 0,29 

Sympathiegewinn der Kund*innen 0,00 -0,14 0,40 

Rekrutierung und Bindung von 
Mitarbeiter*innen 

0,00 -0,16 0,14 

Zusammenarbeit mit 
Geschäftspartner*innen 

-0,24 -0,45 0,16 

Makroebene 

Wahrnehmung von anderen 
Unternehmen (Vorbildrolle) 

0,01 -0,47 0,21 

Effekte auf andere Unternehmen 
(Nachahmung) 

-0,49 -0,78 0,48 

Effekte auf ökologische Nachhaltigkeit -0,63 -0,70 0,29 

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit -0,63 -0,56 0,07 

Alles in allem  -0,04 -0,49 0,45 

Legende: Darstellung der Mittelwerte sowie die Über- bzw. Unterschätzung als Abweichungen vom Mittelwert auf einer Skala 
von 1 bis 6 zwischen vermuteter Wirkung (Nicht-PT) und berichteten Effekten (PT sowie Vergabeinstitution NHA) (siehe Anhang 
1). Eine Überschätzung mit Delta > +/- 0,25 ist rot hinterlegt und mit Delta > +/- 0,50 dunkelrot, eine entsprechende Unterschätzung 
grün. 

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=34-37; N-UN=54-55 
 

Die positive Erkenntnis ist: Die meisten betrachteten Effekte von Awards sind aus Sicht 

der PT wirksamer als in der Außensicht von Nicht-PT vermutet wird (dargestellt als 

positives Delta in Tabelle 4), auch solche auf der Makroebene. 

4.3 Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation 

Die möglicherweise gebündelte Kraft von Awards auf eine Nachhaltigkeitstransforma-

tion über einzelne Effekte entlang der Wirkungsarenen Mikro-Meso-Makroebene 

hinaus (siehe Kapitel 4.2), wird in diesem Abschnitt betrachtet. Der Beitrag von Awards 



Die Kraft von Awards 

 

25 
 

wurde mit der Frage erfasst: „Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer 

Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein?“. Die Bewertung der Wirkungsstärke 

erfolgte auf einer 6er-Skala von 1 („sehr hoch“) bis 6 („überhaupt nicht“). Abgefragt 

wurde ein Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation von Awards generell (Awards 

allgemein) sowie von verschiedenen Arten von Awards (Businessawards; Nachhaltig-

keitsawards), sowie für den/die jeweils eigene/n Awards der befragten Vergabe-

institutionen. Was unter Nachhaltigkeitstransformation verstanden werden soll, wurde 

der Frage mit folgendem Wortlaut vorangestellt: „Nachhaltigkeitstransformation meint 

eine grundlegende Änderung oder ein Wandel in den wirtschaftlichen, politischen 

und/oder sozialen Systemen jenseits einzelner Lösungen, um eine nachhaltige Ent-

wicklung zu erreichen.“ Abbildung 7 stellt die Sicht von Vergabeinstitutionen, Ab-

bildung 8 die von Unternehmen dar. Eine tabellarische Darstellung zeigt Anhang 1-B. 

Vergabeinstitution (Umfrage A). Vergabeinstitutionen von NHA sehen eine signifikant 

stärkere Wirkung von NHA zu einer sozial-ökologischen Transformation und ebenfalls 

ihren eigenen Awards als die Kontrollgruppe (Nicht-NHA).7 Insgesamt bestätigen 

67,5% der befragten Vergabeinstitutionen einen positiven Beitrag von Awards generell 

zur Nachhaltigkeitstransformation (TOP3), 32,5% verneinen einen solchen Beitrag 

(MAL3).  

Unternehmen (Umfrage B). Unternehmen stimmen ebenfalls zum Großteil (71%) 

einem solchen positiven Beitrag (TOP3) von Awards im Allgemeinen zu, 29% der 

befragten Unternehmen verneinen dies (MAL3). In der Unterscheidung nach der Art 

des Awards und Erfahrung der Unternehmen mit Awards fallen die Bewertung weniger 

prägnant aus als zuvor bei den Vergabeinstitutionen: Preisträger*innen schreiben 

Nachhaltigkeitsawards eher einen positiven Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation 

zu (PT: MW 2,39) als Nicht-PT (MW 2,50).8 Unternehmen, die noch keinen Award 

erhalten haben, bewerten den Beitrag von NHA zu einer Nachhaltigkeitstransformation 

damit etwas positiver als den Beitrag von Awards im Allgemeinen (Nicht-PT: MW 3,04) 

und Businessawards im Besonderen (Nicht-PT: MW 3,46).   

  

                                                           
7 Ein Mittelwertvergleich zeigt, dass der Beitrag von Nachhaltigkeitsawards zu einer sozial-ökologischen Transformation durch 

Vergabeinstitutionen von NHA signifikant höher eingeschätzt wird als von Seiten der Kontrollgruppe Nicht-NHA (exakter Mann-
Whitney-U-Test: U=83, p=0,012, r=0,44). Auch den Betrag der/des eigenen Awards bewerten Vergabeinstitutionen von NHA 
signifikant höher als die Kontrollgruppe (exakter Mann-Whitney-U-Test: U=88, p=0,019, r=0,42). 
8 Die Mittelwertvergleiche zeigen weder bei der Bewertung von Awards allgemein (Mann-Whitney-U-Test: U=348, p=0,97, 
r=0,005) noch bei der Bewertung von Wirtschafts- (Mann-Whitney-U-Test: U=333, p=0,58, r=0,075) oder Nachhaltigkeitsawards 
allgemein (Mann-Whitney-U-Test: U=356, p=0,882, r=0,020) signifikante Unterschiede zwischen PT und Nicht-PT.  
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Abbildung 7: Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation aus Sicht von Vergabeinstitutionen 

 

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeits-
transformation beizutragen ein?“ 

Quelle: Eigene Erhebung (Vergabeinstitution 2023). N-VI=37 
 

Abbildung 8: Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation aus Sicht von Unternehmen 

 

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeits-
transformation beizutragen ein?“ 

Quelle: Eigene Erhebung (Unternehmen 2023). N-UN=55-56 
 

4.4 Veränderung der Effekte von Awards durch Krisen 

Unter dem Brennglas von Krisen werden Nachhaltigkeitsstrategien und -leistungen in 

Unternehmen neu justiert. Dies gilt für die Konzepte von Awards und die Organisation 

und Prozesse innerhalb deren Vergabeinstitutionen grundlegend ebenso. Die 

Veränderung des Beitrags von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation durch ver-

schiedene Krisen wurde mittels der Frage „Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag 

von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ 
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erfasst. Die Bewertung der Stärke erfolgte auf einer bipolaren Skala von -2 („starke 

Abnahme“) bis 2 („starke Zunahme“) sowie der Kategorie „kann ich nicht beurteilen“. 

Abgefragt wurden krisenbedingte Veränderungen durch die Corona-Pandemie, die 

Wirtschaftskrise und die Umweltkrise sowie für alle Krisen zusammengenommen 

(siehe Abbildungen 9 und 10). Die Kategorie „kann ich nicht beurteilen“ wurde in der 

Berechnung der Mittelwerte und Mittelwertvergleiche (siehe Anhang 1-C) exkludiert. 

Abbildung 9:  Krisenbedingte Veränderung des Beitrages von Awards zur Nachhaltigkeitstrans-
formation aus Sicht von Vergabeinstitutionen 

 

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: „Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer 
Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ 

Quelle: Eigene Erhebung (Vergabeinstitution 2023). N-VI=33-35 
 

Abbildung 10: Krisenbedingte Veränderung des Beitrages von Awards zur Nachhaltigkeits-
transformation aus Sicht von Unternehmen 

 

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: „Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer 
Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ 

Quelle: Eigene Erhebung (Unternehmen 2023). N-U=52-54 
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Vergabeinstitution (Umfrage A). Unter den befragten Vergabeinstitutionen erwarten 

54,5% eine krisenbedingte Erhöhung des Beitrages von Awards zur Nachhaltigkeits-

transformation, 27,3% erwarten keine Veränderung und lediglich 9,1% eine Abnahme. 

In der Unterscheidung nach der Art der Krise und der Vergabeinstitutionen fallen die 

Bewertung des Beitrages von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation unter-

schiedlich aus: Vergabeinstitutionen von NHA bewerten eine Veränderung durch die 

Umweltkrise (NHA: MW 1,06) positiver als die Kontrollgruppe (Nicht-NHA: MW 0,94). 

Im Falle der Corona-Pandemie (NHA: MW 0,19) und der Wirtschaftskrise (NHA: MW 

0,44) bewerten sie die Veränderung hingegen etwas negativer als die Kontrollgruppe 

(Nicht-NHA: Corona MW 0,25; Wirtschaft MW 0,69). Diese Unterschiede sind nicht 

signifikant. Insgesamt erwarten sowohl die Vergabeinstitutionen von NHA und Nicht-

NHA eine leichte Zunahme in dem Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstrans-

formation durch alle abgefragten Krisen zusammengenommen. Der stärkste Effekt 

wird von beiden Gruppen durch die Umweltkrise erwartet.9  

Unternehmen (Umfrage B). Unter den befragten Unternehmen sehen 30,8% eine 

krisenbedingte Verstärkung des Beitrages von Awards zur Nachhaltigkeitstrans-

formation, 46,2% erwarten keine Veränderung und 11,5% eine Abnahme (Abbildung 

10). Unterteilt nach Art der Krise und der Unternehmen verschiebt sich die Einordnung 

ebenfalls: Preisträger*innen und Nicht-PT erwarten durch die Umweltkrise den 

stärksten positiven Effekt von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation (PT: MW 

0,73, Nicht-PT: MW 0,77). Keine Veränderung (mehr) erwarten beiden Gruppen durch 

die Corona-Pandemie (PT: MW -0,08, Nicht-PT: MW 0,00). Der Einfluss der Wirt-

schaftskrise wird uneindeutig bewertet: Während Unternehmen, die bereits einen oder 

mehrere Award/s erhalten haben (PT), die Veränderungen durch die Wirtschaftskrise 

als positiv (PT: MW 0,38) beschreiben, bewerten die Unternehmen, die noch keinen 

Award erhalten haben, die Veränderungen als eher negativ (Nicht-PT: MW -0.21). 

Dieser Unterschied ist signifikant (Mann-Whitney-U-Test: U=210, p=0,037, r=0,29). 

                                                           
9 Die Krisen Umwelt-Wirtschaft-Gesundheit der vergangenen Jahre haben den befragten Vergabeinstitutionen 
einen starken Impuls zur strategischen Veränderung bzw. Weiterentwicklung der Qualitätssicherung gegeben, dies 
zeigte eine weitere Frage. Die strategische Weiterentwicklung haben Vergabeinstitutionen von Awards zukünftig 
stärker im Blick. In der anfänglichen Unterteilung der Vergabeinstitutionen durch das Forschungsteam 
(Fremdzuweisung) in Gebende von Nachhaltigkeitsawards (NHA) und Businessawards (BA) zeigen sich folgende 
Werte (Strategie: NHA: 37,5%; BA: 66,7%; Qualitätssicherung: NHA: 25,0%; BA: 25,0%). Für BA steht damit die 
Fortsetzung der strategischen Weiterentwicklung an vorderer Stelle gleichauf mit weiteren Maßnahmen der 
Digitalisierung interner Prozesse und der externen Kommunikation (NHA: 37,5%; BA: 62,5%). Für die 
Vergabeinstitutionen von NHA stehen etwas häufiger alleine die Digitalisierung der internen Abläufe und 
Vergabeprozesse auf der Agenda (NHA: 50,0%; BA: 41,7%). 
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Vergabeinstitutionen bewerten die krisenbedingen Veränderungen auf den Beitrag von 

Awards zur Nachhaltigkeitstransformation positiver als Unternehmen. Mittelwertver-

gleiche der beiden Gruppen zeigen nur in der Bewertung des Einflusses der Wirt-

schaftskrise signifikante Unterschiede. Vergabeinstitutionen bewerten die Veränder-

ungen durch die Wirtschaftskrise signifikant stärker (Mann-Whitney-U-Test: U=627, 

p=0,028, r=0,24) als Unternehmen und erwarten auch hieraus zukünftig eine Zunahme 

des Beitrags von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation (siehe Anhang 1-C). 

 

5 Diskussion und Fazit 
 

Angesichts der weltweiten sozial-ökologischen Probleme ist die Forderung, dass sich 

etwas ändern muss, dringlicher als je zuvor (Rockström et al. 2009; Gerten et al. 2020; 

Persson et al. 2022). In den multiplen aktuellen Krisen – Corona-Pandemie, Ukraine-

Krieg, Energiekrise, Umweltkrise – werden die Rahmenbedingungen dafür nicht ein-

facher (Ginzky und Menger 2022; wpn2023 2023). Es ist herausfordernd, den Kurs 

Nachhaltigkeitstransformation zu halten, wenn der Fortbestand von Unternehmen und 

globalen Lieferketten bedroht ist. Jedes noch so kleine Mittel scheint daher wichtig, um 

den Fokus von Unternehmen auf Nachhaltigkeit zu festigen, besser noch zu steigern, 

und hierbei alle Unternehmen und alle Wirtschaftszweige einzubeziehen. Konsens be-

steht darüber, dass dabei ein Ansatz alleine nicht genügt (Termeer 2021). Hier 

kommen Nachhaltigkeitsawards und die Beurteilung ihrer Kraft ins Spiel. Vor dem 

Hintergrund einer zunehmenden Vielzahl an Awards, die sich an Unternehmen richten 

(siehe Kapitel 2.1), sowie neuen EU-Regelungen, wie zur evidenzbasierten Unter-

nehmenskommunikation über ökologische Aspekte, ist die Frage nach der Kraft von 

Awards neu zu beleuchten und Antworten wichtiger als zuvor. Die Forschung zu den 

Effekten von Nachhaltigkeitsawards und ihrem Potenzial zur einer Nachhaltigkeits-

transformation beizutragen stellt aus wissenschaftlicher Sicht eine Nische dar (siehe 

Kapitel 2.2).  

In einer deutschlandweiten Doppelstudie wurden im Frühjahr 2023 Vergabe-

institutionen von Awards sowie Unternehmen aller Wirtschaftszweige online befragt. 

An den beiden Umfragen haben insgesamt 189 Vergabeinstitutionen und 631 Unter-

nehmen teilgenommen (siehe Kapitel 3). Nach Bereinigung gehen die Antworten von 
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56 Vergabeinstitutionen und 82 Unternehmen in die Analyse ein. Ziel war es, heraus-

zufinden, welche Effekte Nachhaltigkeitsawards (NHA) aus Sicht von Vergabe-

institutionen, den Award-Geber*innen, und von Unternehmen, den Award-Nehmer*-

innen, haben und welchen Beitrag sie demnach zu einer Nachhaltigkeitstransformation 

leisten können. Die Sichtweise von Preisträger*innen und Nicht-Preisträger*innen 

sowie Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards sowie von anderen Awards 

wurden hierbei gegenübergestellt. 

Die Ergebnisse der Befragungen zeigen insgesamt, (a) dass Awards Effekte sowohl 

auf das ausgezeichnete Unternehmen selbst haben (Mikroebene), sowie auf deren 

marktliches (Mesoebene) und gesellschaftliches Umfeld (Makroebene) (b) diese 

Effekte meist positiv sind, jedoch auch negativ ausfallen können und (c) diese Effekte 

in einen Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation münden können (siehe Kapitel 4). 

Neben diesen grundlegenden Aussagen, die den Stand der Forschung zu Nachhaltig-

keitsawards auf Basis noch sehr weniger Studien spiegeln, wird die Konkretisierung 

der Ergebnisse in folgenden Thesen zusammengefasst: 

These 1: Die Kraft von Awards ist eine Frage der betrachten Parameter 

Nachhaltigkeitsawards werden meist positive bis sehr positive Effekte zugeschrieben, 

sowohl auf der Mikroebene (Mitarbeiter*innenmotivation), vor allem aber auf der Meso-

ebene (Imagegewinn; Wahrnehmung), weniger auf der Makroebene (ökologische 

Aspekte; soziale Aspekte). Awards können damit zur Nachhaltigkeitstransformation 

beitragen. In ihrer Wirkungsrichtung sind sie grundlegend positiv, weniger kraftvoll 

jedoch in der für eine sozial-ökologische Transformation direkt maßgeblichen Makro-

ebene. Nachhaltigkeitsawards werden im Vergleich zu anderen Awards mehr Kraft und 

ein positiverer Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation zugeschrieben. Awards 

können grundlegend Auswege zeigen aus der „erlernten Hilfslosigkeit“ (Krüger 2019), 

die sich einstellt, wenn eine Gesellschaft ständig mit Katastrophen, Problemen und 

vermeintlicher Ausweglosigkeit in Zeiten multipler Krisen konfrontiert werden.  

These 2: Die Beurteilung der Kraft von Awards ist eine Frage des Framings 

Die Bewertung der Kraft, also der Wirkungsrichtung und Stärke, von Awards ist 

perzipiert und wird durch das unterschiedliche Framing der Beurteilenden geprägt. (1) 

Die Sicht von Awardgebenden, Awardnehmenden, die Preisträger*innen, und Dritten, 

die Nicht-Preisträger*innen, differieren teils in ihrer Beurteilung. Gebende und 
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Nehmende überschätzen die Wahrnehmung von Awards sowie deren interne (Ver-

besserung) und externe Lerneffekte (Nachahmeffekte) gegenüber der Erfahrung oder 

Vermutung solcher Effekte von Seiten der Nicht-Preisträger*innen. (2) Der Themen-

fokus Nachhaltigkeit lässt Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards die 

anvisierten ökologische Effekte einer Awardvergabe überzeichnen. (3) Die Sichtweise 

der an Nachhaltigkeit uninteressierten Unternehmen, die „Mutlosen“, fehlt. Die kraftvoll 

positiv erscheinende Wirkung von Awards auf Preisträger*innen, geht demnach 

weniger stark auf die erhoffte Verhaltensänderung bei den Anderen, den noch nicht 

ausgezeichneten aber an Nachhaltigkeit interessierten Unternehmen über. Awards 

laufen teils ins Leere oder zumindest lässt sich die Zielsetzung Nachahmung von 

ökologischen Aktivitäten in der gesamten Unternehmenslandschaft weniger leicht 

erfüllen als angenommen oder erhofft.  

These 3: Die Welt der Awards entwickelt sich nachhaltig weiter 

Awards sind ein Spiegel der aktuellen politischen und gesellschaftlichen Forderungen 

und Entwicklungen. Immer mehr Awards integrieren sozial-ökologische Aspekte in 

ihren Anforderungen an die unternehmerischen Teilnehmenden des Wettbewerbs. Sie 

treten damit in Konkurrenz zu themenbezogenen Nachhaltigkeitsawards jenseits eines 

ökologischen Claims „Nachhaltigkeitsaward“. Vor allem im Hinblick auf die politischen 

Veränderungen, wie beispielsweise die Einführung der EU Green Claims Verordnung, 

gewinnt die Evaluierung von Awards und deren evidenzbasierte umweltbezogenen 

Aussagen stark an Bedeutung. Die Bedeutung von Awards wird zukünftig durch die 

Herausforderungen vor allem in der Umweltkrise (Klimakrise) zunehmen. 

Die vorangegangenen Ergebnisse zeigen das Potenzial von Awards – deren Effekte 

und Beitrag zu einer Nachhaltigkeitstransformation – und gleichzeitig auch Handlungs-

bedarf in der Weiterentwicklung von Awards auf. Vor dem Hintergrund anhaltender 

und vermehrter Krisen und Störungen wird die strategische Weiterentwicklung der 

Konzepte von Awards und ihrer Vergabeinstitutionen selbst immer wichtiger, um in 

Zukunft Unternehmen stärken zu können. Die Ergebnisse von Gebhardt (2020; 2021a) 

zeigten, dass für Vergabeinstitutionen Transparenz und Sichtbarkeit wichtige Faktoren 

für eine Qualitätssicherung sind, während Unternehmen externe Evaluierungen und 

die Festlegung von verbindlichen Qualitätskriterien wünschen. Die Weiterentwicklung 

von Nachhaltigkeitsawards muss demnach durch eine interne Entwicklung auf Seiten 

der Vergabeinstitutionen erfolgen und durch externe Maßnahmen unterstützt werden.  
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Anhang 1: Tabellarischer Überblick im Gruppenvergleich 
 

A: Effekte von Awards und ihre Wirkungsebene aus Sicht von Vergabeinstitution und Unternehmen 

 Vergabeinstitutionen 
(Umfrage A) 

Unternehmen 
(Umfrage B) 

V-U
  

 NHA Nicht- 
NHA 

Sig. Gesamt PT Nicht-PT Sig. Gesamt Sig. 

Mikroebene 
Motivation von 
Mitarbeiter*innen 

1,65 
(±0,606) 

1,84 
(±0,602) 

0,397 1,76 
(±0,597) 

1,79 
(±0,787) 

2,12 
(±1,130) 

0,280 1,95 
(±0,951) 

0,531 

Effekte auf 
ökonomische 
Nachhaltigkeit 

2,12 
(±0,781) 

2,35 
(±0,862) 

0,474 2,26 
(±0,817) 

2,43 
(±1,034) 

2,29 
(±1,083) 

0,546 2,39 
(±1,036) 

0,550 

Organisationales 
Lernen im 
Unternehmen 

2,41 
(±1,004) 

2,53 
(±0,772) 

0,433 2,49 
(±0,870) 

2,5 
(±0,962) 

2,24 
(±1,052) 

0,298 2,44 
(±1,102) 

0,421 

Mesoebene 
Imagegewinn 1,53 

(±0,514) 
1,63 

(±0,597) 
0,707 1,57 

(±0,555) 
1,54 

(±0,508) 
1,83 

(±0,816) 
0,218 1,70 

(±0,690) 
0,432 

Wahrnehmung von 
der Öffentlichkeit 

1,76 
(±0,831) 

1,74 
(±0,562) 

0,827 1,73 
(±0,693) 

1,68 
(±0,670) 

2,08 
(±0,909) 

0,106 1,87 
(±0,818) 

0,452 

Sympathiegewinn 
der Kund*innen 

1,82 
(±0,728) 

2 
(±0,816) 

0,594 1,89 
(±0,774) 

1,82 
(±0,670) 

1,96 
(±0,999) 

0,903 1,87 
(±0,825) 

0,780 

Rekrutierung und 
Bindung von 
Mitarbeiter*innen 

2 
(±0,791) 

2,11 
(±0,875) 

0,707 2,05 
(±0,815) 

2 
(±0,770) 

2,16 
(±1,106) 

0,716 2,05 
(±0,931) 

0,877 

Zusammenarbeit mit 
Geschäfts-
partner*innen 

1,76 
(±0,562) 

2,05 
(±0,848) 

0.379 1,92 
(±0,722) 

2 
(±0,816) 

2,21 
(±1,021) 

0,525 2,09 
(±0,896) 

0,402 

Makroebene 
Wahrnehmung von 
anderen 
Unternehmen (im 
Sinne der 
Vorbildrolle) 

1,65 
(±0,493) 

1,79 
(±0,535) 

0,531 1,73 
(±0,508) 

1,64 
(±0,678) 

2,12 
(±0,881) 

0,042* 1,89 
(±0,854) 

0,599 

Effekte auf andere 
Unternehmen 

1,76 
(±0,664) 

1,89 
(±0,737) 

0,639 1,89 
(±0,774) 

2,25 
(±1,005) 

2,54 
(±0,779) 

0,219 2,43 
(±0,964) 

0,007* 

Effekte auf 
ökologische 
Nachhaltigkeit 

1,76 
(±0,664) 

2,59 
(±1,004) 

0,020* 2,17 
(±0,923) 

2,39 
(±1,066) 

2,46 
(±1,103) 

0,773 2,44 
(±1,058) 

0,222 

Effekte auf soziale 
Nachhaltigkeit 

1,94 
(±0,827) 

2,17 
(±0,707) 

0,443 2,06 
(±0,754) 

2,57 
(±0,997) 

2,5 
(±1,022) 

0,901 2,54 
(±0,985) 

0,202* 

Gesamtbeurteilung 

Alles in allem 1,75 
(±0,577) 

1,88 
(±0,697) 

0,657 1,82 
(±0,626) 

1,79 
(±0,630) 

2,24 
(±0,831) 

0,034* 2,02 
(±0,757) 

0,256 

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung); U-Unternehmen; V-Vergabeinstitution * - Signifikante Unterschiede der 
Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte Mittelwerte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Sortiert 
innerhalb der Wirkungsebene nach der Bewertung von Unternehmen (gesamt). Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Effekte einer an 
Unternehmen vergebenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr 
negativ 

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=34-37; N-UN=54-55 
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B: Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation aus Sicht von Vergabeinstitution und 
Unternehmen 

 Vergabeinstitutionen 
(Umfrage A) 

Unternehmen 
(Umfrage B) 

V-U 

 NHA Nicht- 
NHA 

Sig. Gesamt PT Nicht-PT Sig. Gesamt Sig. 

Awards 
allgemein 

2,94 
(±1,144) 

3,16 
(±1,302) 

0,531 3,05 
(±1,201) 

2,96 
(±1,138) 

3,04 
(±1,338) 

0,97 3,09 
(±1,295) 

0,957 

Wirtschafts- 
bzw. Business-
Awards 
allgemein 

2,88 
(±1,054) 

2,95 
(±1,177) 

0,950 2,92 
(±1,090) 

3,21 
(±1,228) 

3,46 
(±1,334) 

0,58 3,36 
(±1,271) 

0,105 

Nachhaltig-
keitsawards 
allgemein 

1,88 
(±0,600) 

2,68 
(±1,003) 

0,012* 2,30 
(±0,909) 

2,39 
(±1,133) 

2,5 
(±1,364) 

0,882 2,45 
(±1,22) 

0,859 

Ihr/e Award/s 2,12 
(±0,485) 

3,21 
(±1,548) 

0,019* 2,70 
(±1,266) 

/ / / /  

Legende: Darstellung von Mittelwerten (Standardabweichung); * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach 
Mann-Whitney U Test (fett gedruckte Mittelwerte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: „Wie schätzen Sie die Möglichkeit 
von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein?“  (6er-Skala von 1=„sehr positiv“ bis 6=„sehr negativ“). 

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=37; N-UN=55-56 

 

 

 

C: Krisenbedingte Veränderungen des Beitrages von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation aus 
Sicht von Vergabeinstitution und Unternehmen 

 Vergabeinstitutionen 
(Umfrage A) 

Unternehmen 
(Umfrage B) 

V-U 

NHA Nicht-
NHA 

Sig. Gesamt PT Nicht-PT Sig. Gesamt Sig. 

Alle Krisen 
zusammen 

0,56 
(±0.892) 

0,69 
(±1,032) 

0,589 0,60 
(±0,932) 

0,26 
(±0,915) 

0,29 
(±0,845) 

0,798 0,28 
(±0,861) 

0,070 

Corona-
Pandemie 

0,19 
(±0,981) 

0,25 
(±1,000) 

0,956 0,21 
(±0,960) 

-0,08 
(±0,717) 

0,00 
(±0,603) 

0,741 -0,02 
(±0,661) 

0,215 

Umweltkrise 
(Klimakrise) 

1,06 
(±0,929) 

0,94 
(±0,929) 

0,696 0,94 
(±0,966) 

0,73 
(±0,962) 

0,77 
(±1,020) 

0,845 0,78 
(±0,975) 

0,450 

Wirtschaftskrise 
(Inflation, 
Energiekrise) 

0,44 
(±0,892) 

0,69 
(±0,793) 

0,515 0,58 
(±0,830) 

0,38 
(±0,898) 

-0,21 
(±1,062) 

0,037* 0,10 
(±1,015) 

0,028* 

Legende: Darstellung von Mittelwerten (Standardabweichung) ohne „Kann ich nicht beurteilen“; * - Signifikante Unterschiede der 
Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte Mittelwerte kennzeichnen signifikante Unterschiede). 
Fragewortlaut: „Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“  
(6er-Skala von -2=„starke Abnahme“ bis 2=„starke Zunahme“).  

Quelle: Eigene Erhebungen (Vergabeinstitution 2023; Unternehmen 2023). N-VI=33-35; N-UN=52-54 
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Anhang 2: Umfrage A (Vergabeinstitution) 
Fragen 

F2  Welchen Anteil nehmen die Vergabe und Abwicklung von Awards in Ihrer Organisation ein?                         43 

F3.1 Seit wann vergeben Sie Awards generell? .......................................................................................................... 44 

F3.2  Seit wann vergeben Sie Nachhaltigkeitsawards? ................................................................................................ 44 

F4  Unter welchem/n  Begriff/en würden Sie den / die von Ihnen vergebene/n Award/s insgesamt betrachtet am 

ehesten einordnen? ............................................................................................................................................. 45 

F5.1  Wie viele Preiskategorien werden in Ihrem / Ihren Award/s derzeit insgesamt vergeben? ................................... 46 

F5.2  Wie viele Preiskategorien bewerten derzeit die Nachhaltigkeit von Unternehmen? ............................................. 46 

F6  Wie hat/haben sich in den vergangenen 3 Jahren die Situation und das Konzept Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s 

insgesamt gesehen verändert? ............................................................................................................................ 47 

F7  Wie stark haben die folgenden Krisen das Interesse von Unternehmen mit Ihrem/n Nachhaltigkeitsaward/s 

ausgezeichnet zu werden in den vergangenen 3 Jahren verändert? ................................................................... 48 

F8  Warum haben die multiplen Krisen der vergangenen 3 Jahren Ihre Vergabe von Nachhaltigkeitsawards 

verändert? ........................................................................................................................................................... 49 

F9  Welche Maßnahmen haben Sie in den letzten 3 Jahren krisenbedingt umgesetzt? ............................................ 50 

F10  Wann finden Sie die Bezeichnung eines Awards als "Nachhaltigkeitsaward" angemessen? ............................... 51 

F11  In welchem Maße spielen folgende Aspekte bei Ihren/m Nachhaltigkeitsaward/s eine Rolle? ............................. 52 

F12  In welchem Maße ist die Ausrichtung Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s als nachhaltig einzuordnen? .................... 53 

F13  Wie wichtig waren die nachfolgenden Gründe für Ihre Entscheidung einen eigenen Nachhaltigkeitsaward 

einzuführen und zu vergeben? ............................................................................................................................ 54 

F14  Welche Zielgruppe finden Sie besonders wichtig mit Nachhaltigkeitsawards hervorzuheben? ............................ 55 

F15  Welche der folgenden Eigenschaften bzw. Ansätze muss Ihr/e ideale/r Bewerber*in vor allem mitbringen? ....... 56 

F16  Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward 

in folgenden Bereichen ein? ................................................................................................................................ 57 

F17.1  Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein? ............. 58 

F17.2  Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch 

verschiedene Krisen? .......................................................................................................................................... 58 

F18  Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Nachhaltigkeitsawards ein zu einer Stärkung von kleinen und 

mittelständischen Unternehmen beizutragen? ..................................................................................................... 59 

F19  Woher kann ein/e interessierte/r Bürger*in Informationen über die konkreten Vergabekriterien Ihres/r 

Nachhaltigkeitsawards erhalten? ......................................................................................................................... 60 

F20  Für wie transparent halten Sie Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s hinsichtlich nachfolgender Aspekte? .................... 61 

F21  Welche Medien nutzen Sie im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s? .................. 62 

F22  Welche sind die drei wichtigsten Zielgruppen der Öffentlichkeitsarbeit für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s? ......... 63 

F23  Wie schätzen Sie die Wahrnehmung Ihrer/s Nachhaltigkeitsawards ein? ............................................................ 63 

F24  Wie hat sich die Häufigkeit Ihrer Kommunikation über Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt in den letzten 3 

Jahren verändert? ............................................................................................................................................... 64 

F25  Wie beurteilen Sie die Situation Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt? ....................................................... 64 

F26  Wie wichtig sind aus Ihrer Sicht folgende Parameter für den Erfolg / die Etablierung eines Nachhaltigkeitsawards 

am Markt? ........................................................................................................................................................... 65 

F27  Wie beurteilen Sie die zukünftige Entwicklung der Anzahl von Nachhaltigkeitsawards in Deutschlandgesamt? .. 66 

F28  Wie schätzen Sie die Auswirkungen der folgenden Aspekte im Hinblick auf die zukünftigen nachhaltigen 

Tätigkeiten Ihrer Organisation / Ihres Unternehmens selbst (inklusive Awardvergabe) ein? ................................ 67 

F29  Welche Veränderungen planen Sie für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s in den nächsten 5 Jahren und wie werden 

diese ausfallen? ................................................................................................................................................... 68 

F30  Für wie wichtig halten Sie folgende Maßnahmen, um die Qualität von Nachhaltigkeitsawards zu verbessern bzw. 

zu erhöhen?......................................................................................................................................................... 69 

F31  Haben Sie schon einmal von dem interaktiven CSR-Award Finder der Universität Hohenheim gehört? .............. 70 

F32.1  Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt für Ihre Organisation? .......................................................................... 71 
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F32.2  Wie wichtig sind folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrem Verständnis von Nachhaltigkeit?.............................. 71 

F33  Welche Bedeutung hat das Thema Nachhaltigkeit in Ihrer Organisation in folgenden Bereichen? ...................... 72 

F34.1  Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in Ihrer Organisation verwirklicht? ................................ 73 

F34.2  Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrer Organisation verwirklicht? ............... 73 

F35  Welche der folgenden Leitlinien und Managementsysteme finden in Ihrer Organisation Anwendung? ................ 74 

F36.1  Welche der folgenden grundlegenden Ansätze werden in Ihrer Organisation derzeit umgesetzt? ....................... 75 

F36.2  Haben die Krisen der vergangenen 3 Jahre folgende Managementansätze in Ihrer Organisation verändert? ..... 75 

F37  Bitte geben Sie an inwiefern Sie der folgenden Aussage zustimmen: Bei der Bewertung von Nachhaltigkeit in 

einem Unternehmen ist es sinnvoll auch dessen Krisenmanagement zu betrachten. .......................................... 76 

F38  Zum Ende des Fragebogens sehen Sie eine Liste von Nachhaltigkeitsawards, die sich derzeit an Unternehmen 

in Deutschland richten, unabhängig der Branche oder des Ortes des Geschäftssitzes. Eine Bewertung von Ihnen 

ist für die Aussagekraft dieser Bewertung sehr wichtig! ....................................................................................... 77 
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F2 Welchen Anteil nehmen die Vergabe und Abwicklung von Awards in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen ein? 
Bitte eine Antwort auswählen und ankreuzen. N=56. 

  

3,6
5,4

12,5

32,1

46,4

Vergabe und Abwicklung (in %)

Haben noch nie Awards vergeben

Vergeben keine Awards mehr

Stiller Unterstützer / Partner (gegen 0%)

Alleiniges Geschäftsfeld (100% der Aufgaben)

Großteil der Aufgaben der Organisation / des Unternehmens (über 50%)

Flankierendes Geschäftsfeld (10 bis 50%)

Kleines Geschäftsfeld (5 bis 10%)
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F3.1 Seit wann vergeben Sie Awards generell?  
Bitte geben Sie die Jahreszahl in 4 Ziffern an. N=47. 

 

F3.2 Seit wann vergeben Sie Nachhaltigkeitsawards? 
Seit wann vergeben Sie Nachhaltigkeitsawards? Bitte geben Sie die Jahreszahl in 4 Ziffern an. N=36. 
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F4 Unter welchem/n  Begriff/en würden Sie den / die von Ihnen vergebene/n Award/s insgesamt betrachtet am ehesten einordnen? 
Bitte entsprechende Antwort/en auswählen und ankreuzen (Mehrfachauswahl möglich). N=55 Befragte. 

 

 
 
 
Andere Bezeichnung/en, und zwar: 
- Branchenawards 

- Designawards 

- Excellence-Award 

- Award für Geschäftsideen, Business Models 

- Hochschulpreis 

- Innovationsaward, Technologiepreis 

- Tourismuspreis 

- Transformationsaward 

9,1

14,5

20

43,6

63,6

Verständnis (in %)

Keine Angabe

Sozialaward/s

Umweltaward/s

Andere Bezeichnung/en, und zwar:

Nachhaltigkeitsaward/s

Wirtschafts- bzw. Businessaward/s
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F5.1 Wie viele Preiskategorien werden in Ihrem / Ihren Award/s derzeit insgesamt vergeben? 
Bitte geben Sie die entsprechende Anzahl an. N=54. 

 

F5.2 Wie viele Preiskategorien bewerten derzeit die Nachhaltigkeit von 
Unternehmen? 
Bitte geben Sie die entsprechende Anzahl an. N=54. 

F5.3 Wie viele der Preiskategorien, die sich auf Unternehmen beziehen 
(Frage zuvor), richten sich exklusiv an kleine und mittlere Unternehmen 
(KMU)? 
Bitte geben Sie die entsprechende Anzahl an. N=51. 

24,1

14,8

13,0

13,0

13,0

9,3

1,9

1,9

1,9

1,9

1,9

1,9

1,9

1

5

2

3

4

6

7

8

15

18

20

32

1000

Preiskategorien insgesamt (in %)

29,6

22,2

16,7

13,0

5,6

5,6

5,6

1,9

1

0

3

2

4

5

6

28

Preiskategorien Nachhaltigkeit (in %)

43,1

27,5

15,7

7,8

3,9

2,0

0

1

3

2

6

27

Preiskategorien KMU (in %)
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F6 Wie hat/haben sich in den vergangenen 3 Jahren die Situation und das Konzept Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt gesehen verändert? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=47. 

14,9

8,5

6,4

6,4

4,3

4,3

4,3

2,1

2,1

2,1

38,3

76,6

63,8

42,6

70,2

59,6

57,4

72,3

40,4

25,5

31,9

10,6

25,5

44,7

21,3

29,8

31,9

14,9

48,9

53,2

14,9

4,3

4,3

6,4

4,3

6,4

6,4

10,6

8,5

19,1

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

Anzahl der Bewerber*innen

Anzahl der Sponsoren

Anzahl der Bewertungskriterien

Organisationsaufwand der Preisverleihung

Anzahl der Preiskategorien

Anzahl der Preisträger*innen

Anforderungshöhe der Bewertungskriterien

Anzahl der Awards insgesamt

Höhe der finanziellen Kosten

Kommunikationsintensität des Awards

Herausforderung Krise (in %)

Starke Abnahme -2 -1 Keine Veränderung 0 1 Starke Zunahme 2
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F7 Wie stark haben die folgenden Krisen das Interesse von Unternehmen mit Ihrem/n Nachhaltigkeitsaward/s ausgezeichnet zu werden in den ver-
gangenen 3 Jahren verändert? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=44–46. 

2,3

4,3

15,2

6,8

15,9

26,1

56,5

59,1

47,7

47,8

28,3

29,5

34,1

19,6

4,5

2,2

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

Wirtschaftskrisen (Inflation, Energiekrise)

Umweltkrise (Klimakrise)

Alle Krisen zusammen

Corona-Pandemie

Einfluss Krisen (in %)

Starke Abnahme -2 -1 Keine Veränderung 0 1 Starke Zunahme 2
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F8 Warum haben die multiplen Krisen der vergangenen 3 Jahren Ihre Vergabe von Nachhaltigkeitsawards verändert? 
Bitte geben Sie den wichtigsten Grund für eine positive Veränderung und / oder für eine negative Veränderung an. 

Positiv (N=31): Einzelstatements 
- Aufmerksamkeit für bestimmte Berufsgruppen ist gewachsen 
- Auslöser für den Award 
- Auszeichnung als Mittel der Öffentlichkeitsarbeit 
- Awareness gestiegen 
- Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit verstetigt bzw. verstärkt sich 
- Bestimmte Themenfelder gewinnen an Bedeutung. 
- Coronakrise wurde als Anlass genommen die neue Kategorie Social and Sustainable Tech - 

heute Sustainable and Social Impact - zu schaffen // die anhaltende Klimakrise hat dafür ge-
sorgt, dass auch der Sustainable Aspekt berücktsichtigt wird 

- Die Awards wurden während der Corona-Krise nicht vergeben, daher war letztes Jahr das In-
teresse sehr groß 

- Die Unternehmen haben ein Interesse an Feedback, da viele Austausche nicht stattfinden 
konnten. 

- Durch ein Online-Verfahren ist die Teilnahme einfacher und schneller geworden. 
- Durch professionelleres Streamen der Preisverleihung und einen größeren Fokus darauf ha-

ben wir mehr Zuschauende (über social media und Video) erreicht. 
- Es gibt eine Flexibilisierung von Veranstaltungsformaten durch die Entwicklung und Etablie-

rung von Online-Angeboten. 
- höhere Aufmerksamkeit für Energieeffizienz, Klimaschutz, Biodiversität 
- Image 
- Mehr Bewusstsein 
- Mehr Digitales, Übertragung per Stream (teuer, aber wertvoll), mehr Aufmerksamkeit für den 

Preis 
- Mehr Flexibilität 
- Mehr Sichtbarkeit 
- Mitarbeiter nutzen Werbeeffekt von Awards in Krisenzeiten, evtl. mehr Zeit zum Ausfüllen 
- Möglicherweise rückt das Thema soziale Verantwortung mehr in den Fokus der Unternehmen 
- Nachhaltigkeit ist keine Nische mehr sondern gang and gäbe in der Industrie in der wir den 

Preis vergeben 
- Nachhaltigkeit rückt immer stärker in das Bewußtsein von Unternehmern - es ist kein nice-to-

have mehr, sondern gewinnt als strategischer Treiber immer höhere Relevanz fürs Kernge-
schäft 

- Positive Nachrichten auch in schlechten Zeiten sind gewünscht 
- Sensibilisierung für das Thema 
- Starkes Interesse an wirklich operativ Wirksamen Lösungen - nicht nur Marketing treibt Be-

werbung sondern Operations 
- Unternehmen horchen vermehrt nach innen, hinterfragen das eigene Geschäft(smodell) 
- Unternehmen suchen Differenzierungskriterien z.B. im Wettbewerb um Mitarbeitende 
- Vermehrte Zeitkapazität für Bewerbungen in Corona-Zeiten 
- Wegfall von Kunden führte zu dem Wunsch nach mehr Reichweite und Sichtbarkeit 

- Weil Nachhaltigkeit noch stärker zu einem zentralen Faktor geworden ist. 
 

 

Negativ (N=28): Einzelstatements 
- Aufwändige Corona-Schutzmaßnahmen für die Preisverleihung 
- Balance aus offline- und online-Event 
- Corona hat stellenweise zu Stillstand geführt 
- Die Teilnahmefragebögen sind zeitintensiv und die Teams, die diese ausfüllen müssen sind 

mehr und mehr ausgelastet und auch kleiner. 
- Durchführung der Preisverleihung als Präsenzveranstaltung erschwert. 
- Einschränkungen wegen Corona 
- Fehlende Zeit für Bewerbung / anderer Fokus 
- In den Pandemiejahren ging die Bewerberzahl zurück, Unternehmen scheinen mit größeren 

Aufgaben kämpfen zu müssen 
- In der Durchführung haben die Krisen der Verangenheit für eine relative Planungsunsicher-

heit gesorgt in Bezug auf mögliche Veranstaltungsformate (Corona) und einem Anstieg an 
Sachkosten (Corona/Inflation, ins. Dienstleistungen). 

- In wirtschaftlich unsicheren ist die Teilnahmebereitschaft zögerlicher geworden. 
- interne Ressourcen für Bewerbung teilweise knapp 
- Konzentration aufs Kerngeschäft (Corona, Energiepreise, Fachkräftemangel) 
- Kosten 
- Möglicherweise weniger Austausch von pot. Bewerbern untereinander 
- Nicht Prio1, dominierende kurzfristige Themen 
- personelle und finanzielle Ressourcen werden für die Überwindung der Krisen genutzt 
- Planungsunsicherheit bei der Live-Veranstaltung (Preisverleihung) während der Corona-

Phase 
- Potenzielle Teilnehmer waren möglicherweise durch die Corona-Pandemie mit  wichtigeren  

Dingen beschäftigt. 
- Rückläufige Gründungszahlen 
- Schwierigere Vergabe 
- Sponsorenakquisition komplexer, starke Kostensteigerungen in der Produktion 
- Unternehmen fehlt der Mut, nach vorn zu schauen 
- Unternehmen haben weniger Projekte zur Prämierung umgesetzt 
- Veränderung des Marktes 
- Verringerte Zeitkapazität für Bewerbung in Wirtschaftskrise 
- Während der Corona-Zeit wurde viel Online gearbeitet. 
- Zeit zur Einreichung der Bewerbung war nicht gegeben. 
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F9 Welche Maßnahmen haben Sie in den letzten 3 Jahren krisenbedingt umgesetzt?   

Bitte geben Sie an, welche Maßnahmen Sie nicht umgesetzt (a) oder umgesetzt (b) haben. Sofern Sie die Maßnahmen umgesetzt haben, geben Sie an, ob Sie 

diese Maßnahmen zukünftig fortführen werden (c). N=40-46 

0 5 10 15 20 25 30 35

Reduktion der Teilnahmegebühren

Einstellen / Aufgeben von einzelnen Awards

Einrichten von Sonderpreisen / neuen Kategorien mit Bezug zu Krisen

Einrichten eines temporären Krisenstabs

Längere Bewerbungsphasen für die Teilnehmer

Aussetzen eines gesamten Auswahl- und Vergabeprozesszyklus

Einrichten eines umfassenden Krisenmanagements

Ansätze der Qualitätssicherung wurden implementiert / verstärkt

Ausbau der Cybersicherheit

Strategische Weiterentwicklung der Awards wurde begonnen / verstärkt

Durchführen von Online-Preisverleihungen

Verschieben Ausfall von Preisverleihungen

Durchführen von hybriden Preisverleihungen

Digitalisieren der internen Abläufe und Vergabeprozesse

Digitalisieren der externen Kommunikation

Preisverleihungen mit reduzierter Anzahl an Gästen

Maßnahmen Krise (Anzahl)

b) umgesetzt c) wird fortgeführt
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F10 Wann finden Sie die Bezeichnung eines Awards als "Nachhaltigkeitsaward" angemessen? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr angemessen“ bis 6 = „überhaupt nicht angemessen“. N=56. 

7,1

7,1

14,3

19,0

26,2

27,9

35,7

42,9

50,0

19,0

31,0

19,0

38,1

47,6

23,3

47,6

26,2

26,2

26,2

26,2

31,0

21,4

16,7

14,0

11,9

16,7

14,3

9,5

16,7

11,9

9,5

4,8

9,3

2,4

9,5

4,8

19,0

7,1

14,3

11,9

2,4

7,0

2,4

4,8

4,8

19,0

11,9

9,5

2,4

18,6

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

"CSR" steht im Namen des Awards

Nachhaltigkeit wird mindestens in einer Preiskategorie bewertet, jedoch nicht in allen

Nachhaltigkeit ist in den Bewertungskriterien integriert, jedoch kein Schwerpunkt

Die Bewertungskriterien umfassen eine Dimension der Nachhaltigkeit (Ökologie, Ökonomie oder
Soziales)

Eine Orientierung am Leitbild nachhaltige Entwicklung wird in der Idee des Awards beschrieben

"Nachhaltigkeit" steht im Namen des Awards

Die Wirkung der Vorschläge auf Umwelt und Gesellschaft ist wesentlicher Bestandteil der
Bewertung

Nachhaltigkeit wird in allen Preiskategorien bewertet

Die Bewertungskriterien umfassen alle Dimensionen der Nachhaltigkeit (Ökonomie, Ökologie
und Soziales)

Bezeichnung (in %)

1 Sehr angemessen 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht angemessen
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F11 In welchem Maße spielen folgende Aspekte bei Ihren/m Nachhaltigkeitsaward/s eine Rolle? 
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachauswahl möglich. N=47 Befragte. 

2,1

6,4

25,5

29,8

34,0

34,0

40,4

40,4

44,7

53,2

"CSR" steht im Namen des Awards

Nachhaltigkeit spielt keine Rolle bei unserem/n Award/s

"Nachhaltigkeit" steht im Namen des Awards

Nachhaltigkeit wird mindestens in einer Preiskategorie bewertet, jedoch nicht in allen

Die Bewertungskriterien umfassen alle Dimensionen der Nachhaltigkeit (Ökonomie, Ökologie
und Soziales)

Die Bewertungskriterien umfassen eine Dimension der Nachhaltigkeit (Ökologie, Ökonomie oder
Soziales)

Die Wirkung der Vorschläge auf Umwelt und Gesellschaft ist wesentlicher Bestandteil der
Bewertung

Nachhaltigkeit ist in den Bewertungskriterien integriert, jedoch kein Schwerpunkt

Nachhaltigkeit wird in allen Preiskategorien bewertet

Eine Orientierung am Leitbild nachhaltige Entwicklung wird in der Idee des Awards beschrieben

Rolle Nachhaltigkeit (in %)
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F12 In welchem Maße ist die Ausrichtung Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s als nachhaltig einzuordnen?  

Bitte nutzen Sie hierfür die vorgebebene Skala von 1 = „vollständig nachhaltig“ bis 6 = „überhaupt nicht nachhaltig“. N=36. 

 

22,2 41,7 22,2 5,6 5,6 2,8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Einordnung

Einordnung Nachhaltigkeit (in %)

1 Vollständig nachhaltig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht nachhaltig



 

  

5
4
 

F13 Wie wichtig waren die nachfolgenden Gründe für Ihre Entscheidung einen eigenen Nachhaltigkeitsaward einzuführen und zu vergeben? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgebebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=36–39. 

2,8

5,4

15,8

27,0

29,7

30,6

35,9

45,9

58,3

61,1

65,8

66,7

13,9

13,5

50,0

43,2

18,9

27,8

35,9

32,4

33,3

22,2

18,4

25,6

30,6

37,8

18,4

18,9

24,3

25,0

7,7

8,1

8,3

2,8

5,3

13,9

13,5

5,3

5,4

7,7

2,7

5,1

16,7

10,8

7,9

2,7

8,1

8,3

2,6

5,4

2,8

2,6

2,6

22,2

18,9

2,6

8,1

13,5

8,3

10,3

5,4

11,1

7,9

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

Dem Wunsch von Dritten zu folgen (z.B. von Seiten von Unternehmen / NGOs)

Sich dem Wettbewerbsdruck zu stellen

Das eigene Geschäftsfeld / Engagement abzurunden

Die eigene Vernetzung mit anderen (Nachhaltigkeits-)Akteuren zu pflegen

Transparenz in die Bewertung von Nachhaltigkeitsengagement zu bringen

Eigene Unternehmensziele zu verwirklichen

Öffentlichkeit für das Thema Nachhaltigkeit sensibilisieren

Das Nachhaltigkeitsengagement in Deutschland zu fördern

Hochwertigen Award zu etablieren

Vorbilder mit hohem Nachhaltigkeitsengagement hervorzuheben

Zur Nachahmung zu motivieren

Innovative Projekte zu fördern

Gründe Etablierung (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F14 Welche Zielgruppe finden Sie besonders wichtig mit Nachhaltigkeitsawards hervorzuheben?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=31–40. 
 

Andere, und zwar:  
- gehobener Mittelstand und Familienunternehmen 

- junges Engagement 

- Studierende 

- Unternehmer:innen 

 

12,9

15,2

23,5

25,0

28,6

34,2

37,8

60,0

21,2

32,3

27,3

35,3

30,6

31,4

31,6

37,8

30,0

27,3

25,8

21,2

20,6

13,9

20,0

13,2

13,5

5,0

12,1

16,1

9,1

5,9

16,7

5,7

15,8

2,7

15,2

9,7

6,1

5,9

5,6

8,6

2,6

5,4

2,5

24,2

3,2

21,2

8,8

8,3

5,7

2,6

2,7

2,5

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

Bekannte Persönlichkeiten

Bildungseinrichtungen

Bürger*innen / Privatpersonen

Kommunen / Städte

Wissenschaft / Forschungseinrichtungen

Organisationen / Verbände / NGOs

Großunternehmen

Start-ups

Kleine und mittlere Unternehmen

Zielgruppe (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F15 Welche der folgenden Eigenschaften bzw. Ansätze muss Ihr/e ideale/r Bewerber*in vor allem mitbringen?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=36–38. 

8,1

11,1

22,2

27,8

27,0

33,3

34,2

41,7

40,5

52,8

63,2

32,4

36,1

41,7

33,3

43,2

27,8

57,9

44,4

45,9

30,6

23,7

5,6

35,1

22,2

25,0

13,9

24,3

19,4

2,6

8,3

8,1

16,7

7,9

22,2

10,8

13,9

2,8

8,3

5,4

8,3

2,6

5,6

5,3

27,8

8,1

11,1

5,6

8,3

2,8

2,6

2,7

44,4

5,4

5,6

2,8

8,3

8,3

2,7

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

Ausgezeichnet mit Awards

Kommunikation / Reporting über das eigene Nachhaltigkeitsengagement

Gute Vernetzung / Kooperationen

Herausragender Ansatz für soziale Herausforderungen

Herausragender Ansatz für ökologische Herausforderungen

Ganzheitliches Denken in allen Betätigungsfeldern

Nachhaltiges Handeln im Kerngeschäft

Innovationspotenzial

Authentizität

Langfristige Erfüllung der Kriterien

Motivation / Spirit

Vorbildfunktion für andere

Eigenschaften Bewerber*in (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F16 Wie schätzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr positiv“ bis 6 = „sehr negativ“. N=35–37. 

10,8

14,3

22,9

25,0

24,3

29,4

27,0

29,7

32,4

32,4

32,4

37,8

45,9

40,5

54,3

48,6

44,4

51,4

58,8

56,8

67,6

48,6

48,6

59,5

54,1

51,4

40,5

22,9

17,1

30,6

18,9

11,8

13,5

2,7

16,2

16,2

8,1

5,4

2,7

5,4

8,6

11,4

5,4

2,7

2,7

2,7

2,7

2,7

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

Organisationales Lernen im Unternehmen

Effekte auf ökonomische Nachhaltigkeit

Effekte auf ökologische Nachhaltigkeit

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit

Rekrutierung und Bindung von Mitarbeiter*innen

Alles in allem

Zusammenarbeit mit Geschäftspartner*innen

Wahrnehmung von anderen Unternehmen (im Sinne der
Vorbildrolle)

Effekte auf andere Unternehmen / Wettbewerber*innen

Sympathiegewinn der Kund*innen

Motivation der Mitarbeiter*innen

Wahrnehmung von der Öffentlichkeit

Imagegewinn

Effekte (in %) 

1 Sehr positiv 2 3 4 5 6 Sehr negativ
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F17.1 Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein?  
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr hoch“ bis 6 = „überhaupt nicht“. N=37. 

F17.2 Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?  

Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = "starke Abnahme" bis 2 = "starke Zunahme". N=35. 

5,4

5,4

8,1

16,2

32,4

37,8

48,6

48,6

29,7

24,3

24,3

27,0

18,9

24,3

10,8

5,4

10,8

8,1

2,7

2,7

8,1

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

Awards allgemein

Wirtschafts- bzw. Business-Awards allgemein

Ihr/e Award/s

Nachhaltigkeitsawards allgemein

Transformation (in %)

1 Sehr hoch 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht

2,9

3,0

14,3

11,4

8,6

6,1

48,6

25,7

20,0

27,3

17,1

48,6

34,3

42,4

11,4

8,6

31,4

12,1

5,7

5,7

5,7

9,1

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

Corona-Pandemie

Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise)

Umweltkrise (Klimakrise)

Alle Krisen zusammen

Transformation Krise (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme Kann ich nicht beurteilen
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F18 Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Nachhaltigkeitsawards ein zu einer Stärkung von kleinen und mittelständischen Unternehmen beizutragen?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr hoch“ bis 6 = „überhaupt nicht“. N=37. 

 
 

21,6 51,4 24,3 2,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KMU

Stärkung KMU (in %)

1 Sehr hoch 2 3 4 5 6 überhaupt nicht
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F19 Woher kann ein/e interessierte/r Bürger*in Informationen über die konkreten Vergabekriterien Ihres/r Nachhaltigkeitsawards erhalten?  

Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachantworten möglich. N=41 Befragte. 

 
Andere, und zwar: 
- Fragebogen 

- gedruckte Broschüre, in der alle eingereichten Bewerbungen und die ausgezeichneten Projekte eines Jahres genau beschrieben sind 

- Online-Sprechstunden 

- Prozess und Hauptkategorien auf Website. Geschütztes Verfahren + Kriterien werden bei Auszeichnung mit den Auswertungen bekannt gegeben. 

- Social Media, Pressearbeit 

- Veröffentlichung der Ausschreibung  

- Webseite 
 

17,1

29,3

34,1

63,4

82,9

Andere

Indirekt aus Jurybeurteilung / Laudatien

Flyer / Broschüren

Telefonisch / auf persönliche Nachfrage

Vollständige Darstellung der Vergabekriterien auf eigener Internetpräsenz

Kommunikation (in %)
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F20 Für wie transparent halten Sie Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s hinsichtlich nachfolgender Aspekte?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr transparent“ bis 6 = „überhaupt nicht transparent“. N=36–37. 

 

73,0

48,6

48,6

48,6

30,6

27,0

24,3

40,5

40,5

27,0

58,3

48,6

10,8

5,4

16,2

11,1

24,3

2,7

5,4

5,4 2,7

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

Konzept und Idee des Awards

Vergabekriterien

Auswahl und Zusammensetzung der Jury

Finanzierung

Awards als Ganzes (alles in allem)

Auswahl der/s Preisträger/s

Transparenz (in %) 

1 Sehr transparent 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht transparent
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F21 Welche der folgenden Medien nutzen Sie im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s?  
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachantworten möglich. N=41 Befragte. 

 
Andere, und zwar: 
- Direktvermarktung, persönliche Ansprache, Mailings 

- Medien der beteiligten Institutionen 

- Medienaktivitäten der Preisträger:innen 

- Performance Marketing 

- Pressearbeit + Bitte an Multiplikatoren, Award auf ihren Seiten zu veröffentlichen 

- Veröffentlichungen Partner-Netzwerk 

- Werbung per E-Mail im eigenen Verteiler und Newsletter-Abonnenten 
 

9,8

9,8

14,6

17,1

41,5

43,9

58,5

85,4

87,8

Hörfunk

TV

Plakate

Andere

Tageszeitungen

Flyer

Fachzeitungen /-magazine

Eigener Internetauftritt

Soziale Netzwerke

Medien (in %)
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F22 Welche sind die drei wichtigsten Zielgruppen der Öffentlichkeitsarbeit für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s?  
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachantworten möglich. N=41. 

 

Andere, und zwar: 
- Kommunen 

- Beteiligte Institutionen 

- Venture Capital, Acceleratoren, Inkubatoren 

 

F23 Wie schätzen Sie die Wahrnehmung Ihrer/s Nachhaltigkeitsawards ein?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr hoch“ bis 6 = „sehr gering“. N=35–37. 

7,3

14,6

14,6

22,0

39,0

43,9

85,4

Andere

Staatliche Einrichtungen

Wissenschaftler*innen

Bürger*innen / Verbraucher*innen

Verbände / NGOs

(Fach-)Presse

Unternehmen

Zielgruppen (in %)

17,1

20,0

18,9

40,5

5,4

27,8

57,1

40,0

43,2

54,1

37,8

25,0

20,0

34,3

27,0

5,4

24,3

27,8

2,9

5,7

8,1

24,3

11,1

2,9

2,7

8,1

8,3

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

Bekanntheit in der Öffentlichkeit / unter Verbraucher*innen

Bekanntheit in Wissenschaft / Forschung

Glaubwürdigkeit aus Sicht der Öffentlichkeit / Verbraucher*innen

Glaubwürdigkeit aus Sicht der Wissenschaft / Forschung

Bekanntheit unter Unternehmen

Glaubwürdigkeit aus Sicht der Unternehmen

Wahrnehmung (in %)

1 sehr hoch 2 3 4 5 6 sehr gering
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F24 Wie hat sich die Häufigkeit Ihrer Kommunikation über Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt in den letzten 3 Jahren verändert?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=37. 

 

F25 Wie beurteilen Sie die Situation Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt?  

Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr zutreffend“ bis 6 = „überhaupt nicht zutreffend“. N=35–37. 

2,8

2,9

5,7

19,4

18,9

11,1

17,1

25,7

50,0

59,5

8,3

28,6

20,0

16,7

13,5

5,6

11,4

11,4

5,6

8,1

5,6

28,6

17,1

8,3

66,7

11,4

20,0

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

Weitere Vergabe von Awards ist insgesamt in Frage gestellt

Effekte auf ökologische / soziale Nachhaltigkeit sind gering

Awardvergabe ist für uns wirtschaftlich

Bewerberzahlen sind ausreichend hoch

Akzeptanz ist zufriedenstellend

Situation Award (in %) 

1 Sehr zutreffend 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht zutreffend

2,7 29,7 51,4 16,2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Veränderung der Kommunikation

Veränderung Kommunikation (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme
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F26 Wie wichtig sind aus Ihrer Sicht folgende Parameter für den Erfolg / die Etablierung eines Nachhaltigkeitsawards am Markt?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=30–35. 

 
Andere, und zwar: 
- als 4. Dimension auch Kultur und Transformation berücksichtigen  

 

3,0

3,2

3,0

2,9

9,1

9,4

9,4

9,1

12,1

11,8

15,2

14,7

18,2

17,1

19,4

21,2

20,0

25,0

22,9

28,1

25,7

29,0

27,8

38,2

40,0

40,0

44,1

45,7

55,9

65,7

68,6

36,7

18,2

25,8

24,2

29,4

18,2

31,3

34,4

48,5

24,2

44,1

33,3

38,2

21,2

37,1

58,1

24,2

60,0

50,0

54,3

37,5

42,9

54,8

50,0

55,9

42,9

45,7

47,1

42,9

38,2

22,9

25,7

43,3

33,3

22,6

21,2

17,6

21,2

28,1

21,9

24,2

24,2

23,5

24,2

29,4

27,3

31,4

16,1

18,2

14,3

18,8

22,9

28,1

20,0

6,5

16,7

2,9

14,3

5,7

8,8

8,6

5,9

5,7

5,7

10,0

15,2

12,9

18,2

8,8

6,1

9,4

15,6

9,1

24,2

5,9

15,2

11,8

9,1

2,9

12,1

6,3

6,5

5,6

2,9

2,9

3,3

18,2

9,7

6,1

17,6

12,1

6,3

9,4

6,1

12,1

8,8

6,1

5,9

12,1

5,7

6,5

18,2

2,9

6,3

8,6

3,2

2,9

5,7

2,9

2,9

6,7

12,1

25,8

27,3

23,5

33,3

15,6

9,4

3,0

3,0

5,9

6,1

12,1

5,7

6,1

2,9

2,9

2,9

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

Offene Bewertung von Stakeholdern

Entwicklung eines systematischen Krisenmanagements

Beschränkung auf interne Auswahl der Nominierung

Internationale Ausrichtung des Awards

Dotierung / Preisgeld

Öffentliche Fördermittel

Kopplung mit anderen Geschäftsfeldern (z.B. Konferenz, Messe)

Kooperation / Einbeziehung von NGOs

Beschränkung auf wenige Preisträger*innen

Externe Überprüfung / Kontrolle der Vergabe

Vergabe von mehreren Preiskategorien

Offen für Selbstbewerbung

Aufgreifen von spezialisierten anstelle von allgemeinen Themen

Unternehmerische Patenschaften / Sponsoren

Einbindung von Testimonial / VIP

Dynamische Anpassungsfähigkeit an Veränderungen, Krisen, Störungen

Kooperation / Einbeziehung von staatlichen Einrichtungen

Glanzvolle / festliche Verleihung des Awards

Nachhaltige Performance der Vergabeinstitution selbst

Fähigkeit zur kontinuierlichen Selbstveränderung der Awards

Effekte in Richtung nachhaltige Entwicklung

Vergabe in kurzen Abständen (z.B. jährlich)

Wirtschaftliche Stabilität der Vergabeinstitution

Transparenz der Vergabekriterien gegenüber der Öffentlichkeit

Erfahrung und Reputation der Vergabeinstitution

Kommunikation über Konzept des Awards

Medienresonanz

Transparenz der Vergabekriterien gegenüber der potenziellen Preisträger*innen

Auf Dauer angelegte Vergabe (Langfristigkeit)

Vergabe in regelmäßigen Abständen

Bewertung durch unabhängige Jury

Kommunikation über Preisträger

Erfolgsparameter (in %) 

1 Sehr zutreffend 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht zutreffend



 

  

6
6
 

F27 Wie beurteilen Sie die zukünftige Entwicklung der Anzahl von Nachhaltigkeitsawards in Deutschland insgesamt?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=33. 

 

12,1 9,1 60,6 18,2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Entwicklung von Nachhaltigkeitsawards

Zukunftsprognose (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme
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F28 Wie schätzen Sie die Auswirkungen der folgenden Aspekte im Hinblick auf die zukünftigen nachhaltigen Tätigkeiten Ihrer Organisation / Ihres Unter-
nehmens selbst (inklusive Awardvergabe) ein?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=30–32. 

3,2

3,2

3,2

3,3

3,3

3,1

19,4

23,3

3,2

6,5

56,7

60,0

68,8

35,5

46,7

58,1

32,3

35,5

36,7

33,3

28,1

41,9

30,0

38,7

54,8

51,6

3,3

3,3

3,2

6,5

3,2

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

Alle Krisen zusammen

Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz

Internetplattform zur Suche von Nachhaltigkeitsawards (CSR-Award Finder)

Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise)

Corona-Pandemie

Europäischer Green-Deal

CSR-Richtlinie-Umsetzungsgesetz (CSR-RUG) & Corporate Sustainability Reporting
Directive (CSRD)

Umweltkrise (Klimakrise)

Auswirkungen (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme
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F29 Welche Veränderungen planen Sie für Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s in den nächsten 5 Jahren und wie werden diese ausfallen?  
Bitte jeweils eine Antwort auswählen und ankreuzen. N34–35. 
 

 
  

 

2,9

5,9

38,2

45,7

58,8

57,1

68,6

76,5

74,3

80,0

80,0

85,7

85,7

94,3

94,1

61,8

54,3

41,2

42,9

31,4

23,5

25,7

20,0

20,0

14,3

14,3

2,9

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

Kommunikation mit der Öffentlichkeit

Vielfalt der Bewerber*innen / Teilnehmenden

Kooperationen mit Sponsoren / Paten

Vielfalt in der Zusammensetzung der Jury

Einbeziehen der Stakeholdern

Kooperationen mit öffentlichen Einrichtungen

Anforderungen an die Bewerber*innen / Teilnehmenden

Zahl der Preiskategorien

Zahl der Preisträger

Transparenz der Vergabekriterien gegenüber der Öffentlichkeit

Transparenz der Vergabekriterien gegenüber potenziellen Preisträger*innen

Höhe der Dotierung

Häufigkeit der Vergabe

Geplante Veränderungen (in %)

Abnahme Ohne Veränderung Zunahme
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F30 Für wie wichtig halten Sie folgende Maßnahmen, um die Qualität von Nachhaltigkeitsawards zu verbessern bzw. zu erhöhen?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=32–33. 
 

3,1

3,1

3,1

6,3

6,3

6,3

18,8

18,2

24,2

25,0

36,4

31,3

43,8

34,4

37,5

50,0

21,9

31,3

43,8

37,5

48,5

42,4

53,1

42,4

28,1

37,5

46,9

31,3

31,3

37,5

34,4

25,0

25,0

33,3

21,2

12,5

15,2

25,0

6,3

3,1

18,8

9,4

28,1

9,4

25,0

12,5

9,1

6,3

6,1

9,4

9,4

9,4

3,1

3,1

3,1

15,6

3,1

6,3

3,1

3,1

6,3

3,1

3,1

3,1

3,1

3,0

3,1

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

Ranking von Nachhaltigkeitsawards etablieren

Interaktive und webbasierte Datenbank zur individuellen Suche von Nachhaltigkeitsawards

Stärken-Schwächen-Analysen einzelner Nachhaltigkeitsawards als Navigationshilfe

Regelmäßige Evaluierung von Nachhaltigkeitsawards durch unabhängige Einrichtungen

Festlegung von Leitlinien (Mindestanforderungen) für Nachhaltigkeitsawards

Regelmäßige Vernetzung mit anderen Vergabeorganisationen

Entwicklung eines Gütezeichens für hochwertige Nachhaltigkeitsawards

Gelegentlicher Dialog / Austausch mit anderen Vergabeorganisationen

Festlegung von verbindlichen Qualitätskriterien für hochwertige Nachhaltigkeitsawards

Sichtbarkeit von Awards generell stärken

Stärker kleinere und mittlere Unternehmen (KMU) direkt adressieren

Transparente Darstellung von Kriterien und Prozess auf Webseite der Vergabeinstitution

Sichtbarkeit von hochwertigen Awards stärken

Qualitätsverbesserung (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F31 Haben Sie schon einmal von dem interaktiven CSR-Award Finder der Universität Hohenheim gehört? https://csr-award-finder.uni-hohenheim.de   
Bitte eine Antwort auswählen und ankreuzen. N=34. 

 

17,6

11,8

5,964,7

CSR-Award Finder (in %)

Ja, gehört

Ja, einmal genutzt

Ja, mehrfach genutzt

Ja, weiterempfohlen

Nein, nichts davon

https://csr-award-finder.uni-hohenheim.de/
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F32.1 Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt für Ihre Organisation / Ihr Unternehmen?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=34. 

 

F32.2 Wie wichtig sind folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrem Verständnis von Nachhaltigkeit? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=32–34. 

38,2 47,1 11,8 2,9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nachhaltig

Wichtigkeit Nachhaltigkeit (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 überhaupt nicht wichtig

44,1

41,2

41,2

31,3

38,2

47,1

44,1

40,6

17,6

11,8

14,7

21,9 6,3

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

Ökonomische Aspekte

Ökologische Aspekte

Soziale Aspekte

Corporate Governance (Management)

Wichtigkeit Nachhaltigkeitsaspekte (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 überhaupt nicht wichtig
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F33 Welche Bedeutung hat das Thema Nachhaltigkeit in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen in folgenden Bereichen?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=34. 

 

23,5

29,4

41,2

50,0

47,1

41,2

23,5

20,6

14,7

2,9

2,9

2,9

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

Nachhaltiges Veranstaltungsmanagement

Nachhaltige interne Abläufe (z.B. Einkauf, Verwaltung)

Sparsamer Ressourcen- und Energieverbrauch

Bedeutung Nachhaltigkeit (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 überhaupt nicht wichtig
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F34.1  Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen verwirklicht?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „überhaupt nicht gut“. N=34. 

 

F34.2  Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen verwirklicht?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „überhaupt nicht gut“. N=31–33. 
 

6,1

9,7

12,1

15,2

54,5

41,9

39,4

51,5

30,3

41,9

42,4

30,3

9,1

3,2

3,0

3,2

3,0

3,0

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

Ökonomische Aspekte

Corporate Governance (Management)

Ökologische Aspekte

Soziale Aspekte

Nachhaltigkeitsperformance Aspekte (in %) 

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig

2,9 50,0 44,1 2,9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Verwirklichung

Nachhaltigkeitsperformance insgesamt (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 überhaupt nicht wichtig
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F35 Welche der folgenden Leitlinien und Managementsysteme finden in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen Anwendung?  
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachnennung möglich. N=39 Befragte. 

23,1

15,4

12,8

10,3

7,7

5,1

2,6

2,6

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

Keine

ISO 9001 (Qualitätsmanagement)

Deutscher Nachhaltigkeitskodex (DNK)

EMAS

Andere mit Nachhaltigkeitsbezug

UN-Leitprinzipien für Wirtschaft und Menschenrechte (ILO)

ISO 50001 (Energiemanagement)

Andere ohne Nachhaltigkeitsbezug

Global Compact

Global Reporting Initiative (GRI)

SA 8000

ISO 26000

Gemeinwohlbilanz (GWÖ)

Benefit Corporation (B Corp)

ISO 14001 (Umweltmanagement)

EU-Öko/Bio-Zertifizierung (Unternehmen)

Leitlinien und Managementsysteme (in %)
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F36.1 Welche der folgenden grundlegenden Ansätze werden in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen derzeit umgesetzt?  
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachauswahl möglich. N=38 Befragte. 

F36.2 Haben die Krisen der vergangenen 3 Jahre folgende Managementansätze in Ihrer Organisation / Ihrem Unternehmen verändert?  
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=29–30. 

 

3,3

3,3

3,4

3,3

69,0

76,7

50,0

56,7

27,6

16,7

30,0

30,0

3,3

16,7

10,0

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

Innovationsmanagement

Qualitätsmanagement

Krisenmanagement

Nachhaltigkeitsmanagement

Management Krise (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme

47,4

44,7

34,2

28,9

26,3

Qualitätsmanagement

Nachhaltigkeitsmanagement

Krisenmanagement

Innovationsmanagement

Keine der angegebenen Ansätze

Umsetzung (in %)
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F37 Bitte geben Sie an inwiefern Sie der folgenden Aussage zustimmen: Bei der Bewertung von Nachhaltigkeit in einem Unternehmen ist es sinnvoll 
auch dessen Krisenmanagement zu betrachten.  
Bitte eine Antwort auswählen und ankreuzen. N=30. 

 

10,0 46,7 33,3 10,0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Krisenmanagement

Bewertung Krisenmanagement (in %)

1 Stimme voll und ganz zu 2 3 4 5 6 Stimme überhaupt nicht zu
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F38 Zum Ende des Fragebogens sehen Sie eine Liste von Nachhaltigkeitsawards, die sich derzeit an Unternehmen in Deutschland richten, unabhängig 
der Branche oder des Ortes des Geschäftssitzes. Eine Bewertung von Ihnen ist für die Aussagekraft dieser Bewertung sehr wichtig!  
Bitte klicken Sie nacheinander für jeden dieser Awards an (Mehrfachauswahl möglich): a) Nein, kenne ich überhaupt nicht. b) Ja, schon einmal gehört. Bewerten 
Sie außerdem ob dieser Award aus Ihrer Sicht c) vorbildhaft oder d) wenig vorbildhaft ist. N=27–38. 

0 5 10 15 20 25

Building Public Trust Award

ECR Award

Deutscher lokaler Nachhaltigkeitspreis Zeitzeichen

CSR Jobs Award

Sustainability Heroes Awards

Büro & Umwelt

Lean & Green Management Award

Green Alley Award

Deutscher Solarpreis

Preis für Unternehmensethik

StartGreen Award

Deutscher Rohstoffeffizienz-Preis

EcoVadis-Medaillen

Green Product Award

Der Deutsche Arbeitsschutzpreis

Green Brands

Corporate Health Award

Zu gut für die Tonne!-Bundespreis

KfW Award Gründen

Deutschlands wertvollste Unternehmen (Deutschland Test)

Energy Efficiency Award

Deutscher Verpackungspreis

Nachhaltigkeitsranking des Instituts für ökologische Wirtschaftsforschung (IÖW) und…

Innovationspreis für Klima und Umwelt

Nachhaltigkeitspreis der Brauerei Neumarkter Lammsbräu

Fairtrade Award

Bundespreis Ecodesign

B.A.U.M Umwelt- und Nachhaltigkeitspreis

Deutscher Engagement Preis

Ludwig Erhard Preis

CSR-Preis der Bundesregierung

Der Deutsche Innovationspreis

Deutscher Nachhaltigkeitspreis

Deutscher Umweltpreis

Bekanntheit / Bewertung (Anzahl) 

b) ja, schon einmal gehört c) ist vorbildhaft d) ist wenig vorbildhaft



 
 
 

1
 

Anhang 3: Umfrage B (Unternehmen) 
Fragen 

F2.1 Wie viele Mitarbeitende sind in Ihrem Unternehmen beschäftigt? ........................................................................ 79 
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F3  Welchem der folgenden Wirtschaftszweige lässt sich Ihr Unternehmen zuordnen? ............................................ 80 
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verändert? ........................................................................................................................................................... 88 
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folgenden Bereichen einschätzen. ....................................................................................................................... 89 
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Weiterentwicklung des Sektors sein.“ .................................................................................................................. 90 
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F2.1 Wie viele Mitarbeitende sind in Ihrem Unternehmen beschäftigt?  
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=79. 

 

F2.2 Welchen Jahresumsatz (in €) hat Ihr Unternehmen im vergangenen 
Jahr erwirtschaftet? (Hinweis: ohne Umsatzsteuer) 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=79. 

 

15,2

13,9

22,8
12,7

8,9

13,9

12,7

Anzahl Mitarbeitende (in %)

1 bis 9 10 bis 49 50 bis 249

250 bis 499 500 bis 999 1000 bis 4999

5000 und mehr

1,3

2,5

2,5

2,5

6,3

7,6

7,6

10,1

10,1

17,7

31,6

1 bis 2 Millionen

50.000 bis 100.000

250.000 bis 500.000

500.000 bis 1 Millionen

Unter 50.000

100.000 bis 250.000

50 bis 100 Millionen

2 bis 10 Millionen

Keine Angabe

10 bis 50 Millionen

100 Millionen und mehr

Jahresumsatz (in %)
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F3 Welchem der folgenden Wirtschaftszweige lässt sich Ihr Unternehmen zuordnen?  
Bitte öffnen Sie nachfolgende Liste und wählen einen der Wirtschaftszweige aus, in dem Ihr Unternehmen hauptsächlich tätig ist. Die Liste der 

Unternehmenszweige basiert auf der Einteilung des Statistischen Bundesamtes und gliedert sich in die drei Sektoren Rohstoffgewinnung (R), Verarbeitung (V) 

und Dienstleistung (DL). N=81. 

 Wirtschaftszweige (in %) 

1,2

1,2

1,2

1,2

1,2

2,5

2,5

2,5

2,5

3,7

3,7

3,7

4,9

4,9

8,6

8,6

9,9

11,1

12,3

12,3

Keine Angabe

Finanz- und Versicherungsdienstleistungen (DL)

Gesundheits- und Sozialwesen (DL)

Verkehr und Lagerei (DL)

Nahrungsmittel- und Futtermittel, Getränke (V)

Baugewerbe (Hoch- und Tiefbau, Stadtplanung, Parkanlage etc.) (V)

Gummi, Kunststoff, Glas, Keramik (V)

Kraftwagen, Kraftwagenteile, Fahrzeugbau (V)

Handel (DL)

Elektrische Ausrüstungen (V)

Metall (Erzeugung, Bearbeitung, Erzeugnisse) (V)

Information, Kommunikation (Verlage, Medien...) (DL)

Textilien, Schuhe (Bekleidung insgesamt) (V)

Gastgewerbe, Tourismus (DL)

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei (R)

freiberufliche, wissenschaftliche und technische Dienstleistungen (Architekten, Ingenieur, Steuer-…

Maschinenbau, Maschineninstallation, -reparatur (V)

Chemische, Pharmazeutische Erzeugnisse (V)

Energieversorgung, Wasserversorgung, Abfall-, Abwasserentsorgung, Beseitigung von…

Sonstige (alle anderen, Design, Möbel...)
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F4.1 Welches ist der wichtigste Absatzmarkt Ihres Unternehmens? 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=77. 

F4.2 Welche Kundengruppe bedienen Sie hauptsächlich? 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=78. 

44,2

32,5

22,1

1,3

Wichtigster Absatzmarkt (in %)

Überregionaler / nationaler Markt Internationale Märkte

Lokaler / regionaler Markt Keine Angabe

61,5

20,5

14,1

3,8

Kundengruppen (in %)

Geschäftskunden*innen Endverbraucher*innen

Öffentliche Hand Keine Angabe
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F5 Ist Ihr Unternehmen in einem der folgenden Unternehmensnetzwerke bzw. -verbände? 
Bitte wählen Sie die zutreffende(n) Antwortmöglichkeit(en) aus (Mehrfachauswahl möglich). N=79 Befragte. 

F6 Wählen Sie aus, an welchem Entwicklungspunkt sich Ihr Unternehmen aktuell befindet? 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=75. 

3,8

3,8

7,6

17,7

21,5

44,3

49,4

UNK - Unternehmensnetzwerk Klimaschutz der DIHK

Der Mittelstand. BVMW e.V.

BNW - Bundesverband für nachhaltiges Wirtschaften e.V.

B.A.U.M. e.V. - Bundesdeutscher Arbeitskreis für Umweltbewusstes Management

Nein, in keinem.

Andere ohne Nachhaltigkeitsbezug

Andere mit Nachhaltigkeitsbezug

Netzwerke (in %)

2,7

13,3

14,7

14,7

18,7

36,0

Die gesetzlichen Vorgaben bezüglich Nachhaltigkeit werden eingehalten.

Einzelne nachhaltige Maßnahmen wurden bereits begonnen oder abgeschlossen.

Es besteht besonderes Interesse an Nachhaltigkeit, bisher wurden aber noch keine
Strategien formuliert und Maßnahmen über die gesetzlichen Vorgaben hinaus ergriffen.

Eine konkrete Nachhaltigkeitsstrategie wurde bereits formuliert und im Unternehmen
verankert.

Mehrere nachhaltige Maßnahmen betreffen das Kerngeschäft.

Nachhaltigkeit ist das zentrale Unternehmensziel.

Entwicklungspfade (in %)
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F7 Hat sich Ihr Unternehmen schon einmal für einen Nachhaltigkeitsaward 
beworben bzw. daran teilgenommen? 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=75. 

 

 

F8 Hat Ihr Unternehmen schon einmal einen Nachhaltigkeitsaward 
erhalten? 
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=75. 

21,3

14,7

9,3

49,3

5,3

Erhalt (in %)

Ja, einmal. Ja, mehrmals (2 bis 5 mal).

Ja, mehrmals (über 5 mal). Nein, noch nie.

Keine Angabe / nicht bekannt

14,7

20,0

17,3

44,0

4,0

Bewerbung oder Teilnahme (in %)

Ja, einmal. Ja, mehrmals (2 bis 5 mal).

Ja, mehrmals (über 5 mal). Nein, noch nie.

Keine Angabe / nicht bekannt
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F9 Wie hoch ist das grundlegende Interesse in Ihrem Unternehmen an einem Nachhaltigkeitsaward teilzunehmen? 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = "sehr hoch" bis 6 = "überhaupt kein Interesse". N=72. 
 

 
F10 Inwieweit fühlen Sie Ihr Unternehmen derzeit würdig, mit einem Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet zu werden? 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „absolut würdig“ bis 6 = „überhaupt nicht würdig“. N=70. 

30,0 25,7 15,7 20,0 4,3 4,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Awardwürdig

Würdigkeit (in %)

1 Absolut würdig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht würdig

19,4 30,6 31,9 6,9 5,6 5,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Interesse

Interesse (in %)

1 Sehr hoch 2 3 4 5 6 Überhaupt kein Interesse
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F11 Bitte geben Sie an, wie wichtig für Sie die folgenden Aspekte bei der Auswahl (Teilnahme) eines Nachhaltigkeitsawards sind bzw. sein könnten. 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=61. 

 

3,3

4,9

8,2

9,8

13,1

23,0

26,7

32,8

32,8

32,8

36,1

42,6

44,3

45,9

55,7

62,3

67,2

14,8

23,0

16,4

24,6

23,0

27,9

29,5

41,7

41,0

41,0

44,3

32,8

39,3

39,3

36,1

32,8

29,5

26,2

21,3

27,9

21,3

27,9

23,0

19,7

27,9

15,0

14,8

16,4

18,0

16,4

14,8

9,8

13,1

9,8

6,6

3,3

24,6

13,1

26,2

14,8

16,4

19,7

11,5

3,3

6,6

1,6

3,3

1,6

1,6

3,3

13,1

16,4

18,0

9,8

14,8

8,2

1,6

6,7

3,3

6,6

3,3

8,2

3,3

3,3

3,3

1,6

1,6

26,2

16,4

13,1

14,8

13,1

11,5

6,6

6,7

1,6

3,3

3,3

1,6

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

Dotierung / Preisgeld

Erhalt einer Trophäe

Kopplung an einen Kongress / Tagung

Zeitpunkt der Preisverleihung passt gut zu anderen Aktivitäten der
Nachhaltigkeitskommunikation

Festliche Preisverleihung

Zeitpunkt des Awards passt gut zu anderen Unternehmensaktivitäten

Geringer zeitlicher Aufwand für die Bewerbung

Keine bzw. geringe Teilnahmegebühren

Netzwerk der Teilnehmenden

Label oder Logo, welches in der Kommunikation genutzt werden kann

Bisheriges mit dem Award verbundenes Medienecho

Teilnehmende erhalten durch Einzelauswertungen Lern- und Wissensangebote

Bekanntheit des Awards in der Öffentlichkeit

Kommunikation der Vergabeinstitution über die Preisträger*innen

Etablierung des Awards

Transparenz der Vergabekriterien für die Öffentlichkeit

Transparenz der Vergabekriterien für die Bewerber*innen

Reputation der Vergabeinstitution

Auswahlkriterien (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F12 Bitte geben Sie an, wie sehr die nachfolgenden Aspekte Sie an der Teilnahme an Nachhaltigkeitsawards hindern bzw. hindern könnten.  
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr zutreffend“ bis 6 = „überhaupt nicht zutreffend“. N=56–59. 

 

3,6

3,5

3,5

5,1

5,3

6,9

6,9

6,9

10,3

12,5

17,5

17,5

17,2

18,6

29,3

1,8

15,8

29,8

8,5

21,1

17,2

32,8

36,2

27,6

17,9

24,6

36,8

39,7

22,0

32,8

17,9

33,3

14,0

22,0

33,3

29,3

27,6

17,2

19,0

23,2

43,9

22,8

17,2

20,3

12,1

14,3

21,1

26,3

15,3

15,8

15,5

10,3

15,5

17,2

12,5

3,5

14,0

10,3

15,3

12,1

25,0

15,8

14,0

22,0

15,8

27,6

13,8

15,5

15,5

17,9

5,3

5,3

5,2

15,3

5,2

37,5

10,5

12,3

27,1

8,8

3,4

8,6

8,6

10,3

16,1

5,3

3,5

10,3

8,5

8,6

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

Negative Erfahrungen mit vorangegangenen Awards oder Auszeichnungen

Zeitlich begrenzte Bedeutung einer Auszeichnung

Unsichere Erfolgschancen

Unvorhersehbare Reaktion von Verbraucher*innen und Geschäftspartner*innen auf einen
Preiserhalt

Bewerberfeld der teilnehmenden Unternehmen unbekannt

Hoher Zeitaufwand nach Preiserhalt

Schwierigkeit zum Unternehmensprofil / Nachhaltigkeitsengagement passende Awards zu
finden

Verfügbarkeit der geforderten Unternehmensdaten

Fehlende Kenntnis über Awards generell

Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich

Schwierigkeiten glaubwürdige Awards zu erkennen

Bedeutungsverlust von Awards aufgrund deren Vielzahl

Verfügbares Personal

Möglicher Vorwurf des "Greenwashing" von Seiten der Öffentlichkeit

Hoher Zeitaufwand für die Bewerbung

Barrieren (in %)

1 Sehr zutreffend 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht zutreffend
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F13 Wie schätzen Sie die Auswirkungen der folgenden Aspekte im Hinblick auf Ihre zukünftige Teilnahme an Nachhaltigkeitsawards ein? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=55–57. 

1,8

3,5

3,6

7,0

1,8

3,6

8,9

12,3

3,5

12,3

16,4

14,0

66,1

57,1

55,4

68,4

49,1

71,9

61,8

75,4

21,4

26,8

21,4

12,3

38,6

10,5

12,7

1,8

10,7

12,5

14,3

7,0

7,0

1,8

5,5

1,8

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

Europäischer Green-Deal

Umweltkrise (Klimakrise)

CSR-Richtlinie-Umsetzungsgesetz (CSR-RUG) & Corporate Sustainability Reporting Directive
(CSRD)

Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz

Internetplattform zur Suche von Nachhaltigkeitsawards (CSR-Award Finder)

Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise)

Alle Krisen zusammen

Corona-Pandemie

Teilnahme (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme
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F14 Warum haben die multiplen Krisen der vergangenen 3 Jahre Ihre Teilnahme an Nachhaltigkeitsawards verändert? 
Bitte geben Sie den wichtigsten Grund für eine positive Veränderung und / oder für eine negative Veränderung an. 

Positiv (N=32): Einzelstatements 
- Andere Sichtweise auf die vorhandenen Maßnahmen, durch Award Fragen 
- Angebot wird breiter 
- Awards geben Orientierung und Motivation 
- Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit wächst 
- Erfolg in der Krise 
- Erneuerbare Energien 
- Es wurde zum Geschäftsmodell, die Nachhaltigkeit unserer Kunden zu verbessern 
- Fachkräftemangel und daraus resultierender Arbeitnehmermarkt 
- Haben nichts direkt verändert, allerdings bin ich noch nicht > 3 Jahre im Unternehmen und 

kann das daher nicht so 100%ig einschätzen. 
- Impact notwendig 
- Klimakrise hat die Bedeutung von nachhaltigen / energieeffizienten Projekten in den Fokus 

gerückt 
- Klimakrise verschärft sich, positives Image wichtig 
- Mehr Kommunikation ist notwendig 
- Mehr Zeit wegen fehlender Geschäftsreisen 
- Nachhaltigkeit bedeutet Zukunftsfähigkeit und führt zu Wettbewerbsvorteilen 
- Nachhaltigkeit ist in der Öffentlichkeit angekommen 
- Nachhaltigkeit ist präsenter geworden 
- Nachhaltigkeit stützt zunehmend License to operate, ist ein must-have geworden 
- Thema ist wichtiger geworden 
- Thema noch mehr im Fokus und wird (endlich) auch seitens mancher Einkäufer gewürdigt 
- unsere Resilienz - Beispiel geben für andere Unternehmen und von anderen lernen / große 

Krisen sind nur gemeinsam bewältigbar! 
- Verbraucherbewusstsein 
- Wachsende gesellschaftliche Erwartungshaltung an Unternehmen (Kunden und Bewerber) 
- Würdigung von außen und der Holding 
- Zeit 
- Zeit der Veränderung ist reif 
 

 

Negativ (N=28): Einzelstatements 
- Als Unternehmen waren wir schon immer auf Nachhaltigkeit fokussiert. Aufgrund der multiplen 

Krisen in den letzten drei Jahren, hatten wir jedoch nicht immer die finanziellen und personellen 
Ressourcen, um an Nachhaltigkeitsawards teilnehmen zu können. 

- Andere Aufgaben / Prioritäten 
- Andere Prioritäten 
- Andere Prioritäten durch Coronapandemie etc. 
- Anzahl käuflicher Awards nimmt zu. Kaum Differenzierung durch Kunden/Verbraucher möglich 
- Aufwand; es gibt dringendere Probleme im Sinne von Krisenmanagement und Value Added 
- Begrenzte zeitliche Ressourcen 
- Es gibt viel Wichtigeres 
- Es gibt zu viele Awards, die sich nicht mehr unterscheiden. Es fehlt der eine OSKAR 
- Fehlendes Personal 
- Geld 
- Geopolitik und Energiekrisen haben Sustainability temporär von der Agenda verdrängt 
- Gestiegener Personalaufwand zur Bewältigung der Krisen 
- Keine persönlichen Treffen und damit Anonymität des Awards 
- Keine Zeit, Kerngeschäft ist aufwändiger aufrechtzuerhalten 
- Kostensituation ist angespannt 
- Krisen binden Kapazitäten 
- Nachhaltigkeitsawards würde ich nicht in den Kontext von Krisen stellen wollen, es geht ja um 

konstruktive/innovative Lösungen 
- Ressourcen fehlen für die Bewerbung 
- Versorgungssicherheit 
- Vielzahl an drittklassigen Awards 
- Weniger Zeit 

- Zeitmanagement durch Corona Personalnot 
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F15 Bitte geben Sie an, wie Sie die Effekte einer erhaltenen Auszeichnung mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen einschätzen. 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr positiv“ bis 6 = „sehr negativ“. N=54–55. 

 

14,5

14,8

16,7

18,5

21,8

22,2

25,9

27,3

32,7

33,3

36,4

36,4

40,7

50,9

42,6

29,6

37,0

58,2

31,5

46,3

47,3

49,1

51,9

43,6

43,6

50,0

18,2

31,5

38,9

31,5

18,2

35,2

22,2

21,8

12,7

11,1

16,4

14,5

7,4

10,9

7,4

13,0

7,4

7,4

3,7

1,8

3,6

1,9

3,6

5,5

1,9

3,6

3,7

1,9

5,6

1,8

3,7

1,9

1,9

1,8

1,8

1,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

Organisationales Lernen im Unternehmen

Effekte auf andere Unternehmen

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit

Effekte auf ökologische Nachhaltigkeit

Alles in allem

Effekte auf ökonomische Nachhaltigkeit

Zusammenarbeit mit Geschäftspartner*innen

Rekrutierung und Bindung von Mitarbeiter*innen

Motivation von Mitarbeiter*innen

Sympathiegewinn der Kunden*innen

Wahrnehmung von der Öffentlichkeit

Wahrnehmung von anderen Unternehmen (im Sinne der Vorbildrolle)

Imagegewinn

Effekte (in %)

1 Sehr positiv 2 3 4 5 6 Sehr negativ
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F16 Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: „Unternehmen können durch ihre nachhaltige Wirtschaftsweise eine vorbildhafte Stellung in 
ihrer Branche einnehmen und dadurch wesentliche Treiber bei der Weiterentwicklung des Sektors sein.“ 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme überhaupt nicht zu“. N=56. 

51,8 39,3 5,4 3,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zustimmung

Vorbild (in %)

1 Stimme voll und ganz zu 2 3 4 5 6 Stimme überhaupt nicht zu
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F17 Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein?  
Bitte nutzen Sie für die verschiedenen die vorgegebene Skala von 1 = „sehr hoch“ bis 6 = „überhaupt nicht“. N=55–56 

F18 Was meinen Sie, verändert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen? 
Bitte nutzen Sie für die verschiedenen Awards die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis +2 = „starke Zunahme“. N=52–54. 

1,9

1,9

1,9

7,4

5,6

9,6

11,3

16,7

27,8

46,2

69,8

37,0

33,3

23,1

5,7

29,6

24,1

7,7

3,8

5,6

7,4

11,5

7,5

3,7

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

Umweltkrise (Klimakrise)

Alle Krisen zusammen

Corona-Pandemie

Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise)

Transformation Krise (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme Kann ich nicht beurteilen

5,4

7,3

16,1

19,6

27,3

48,2

33,9

36,4

25,0

23,2

14,5

1,8

10,7

7,3

3,6

7,1

7,3

5,4

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

Wirtschafts- bzw. Business-Awards allgemein

Awards allgemein

Nachhaltigkeitsawards allgemein

Transformation (in %)

1 Sehr hoch 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht
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F19 Wie schätzen Sie die Möglichkeit von Nachhaltigkeitsawards zu einer Stärkung von kleinen und mittelständischen Unternehmen beizutragen ein? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr hoch“ bis 6 = „überhaupt nicht“. N=54. 

18,5 44,4 14,8 11,1 7,4 3,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KMU

Stärkung KMU (in %)

1 Sehr hoch 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht hoch
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F20.1 Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt für Ihr Unternehmen? 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=55. 

F20.2 Wie wichtig sind folgende Nachhaltigkeitsaspekte für Ihr Unternehmen? 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=55. 

 

 

54,5 36,4 5,5 1,81,8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nachhaltigkeit

Wichtigkeit Nachhaltigkeit (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig

25,5

30,9

41,8

56,4

49,1

54,5

43,6

34,5

16,4

10,9

12,7

7,3

9,1

3,6

1,8

1,8

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

Corporate Governance (Management)

Soziale Aspekte

Ökologische Aspekte

Ökonomische Aspekte

Wichtigkeit Nachhaltigkeitsaspekte (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 überhaupt nicht wichtig
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F21.1 Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in Ihrem Unternehmen verwirklicht? 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „überhaupt nicht gut“. N=55. 

F21.2 Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrem Unternehmen verwirklicht? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „überhaupt nicht gut“. N=54–55. 
 

10,9 45,5 29,1 9,1 5,5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Verwirklichung NH

Nachhaltigkeitsperformance insgesamt (in %)

1 Sehr gut 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht gut

9,1

9,3

20,0

27,3

50,9

50,0

40,0

49,1

34,5

24,1

25,5

20,0

5,5

9,3

5,5

3,6

3,7

7,3

3,7

1,8

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

Soziale Aspekte

Corporate Governance (Management)

Ökologische Aspekte

Ökonomische Aspekte

Nachhaltigkeitsperformance Aspekte (in %)

1 Sehr gut 2 3 4 5 6 überhaupt nicht gut
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F22 Welche der folgenden Leitlinien und Managementsysteme finden in Ihrem Unternehmen Anwendung? 
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachnennung möglich. N=59 Befragte. 

 

50,8

50,8

45,8

30,5

22,0

22,0

20,3

18,6

16,9

16,9

11,9

11,9

6,8

5,1

3,4

1,7

Andere mit Nachhaltigkeitsbezug

ISO 9001 (Qualitätsmanagement)

ISO 14001 (Umweltmanagement)

ISO 50001 (Energiemanagement)

EMAS

Global Reporting Initiative (GRI)

Deutscher Nachhaltigkeitskodex (DNK)

UN-Leitprinzipien für Wirtschaft und
Menschenrechte (ILO)

Andere ohne Nachhaltigkeitsbezug

EU-Öko/Bio-Zertifizierung
(Unternehmen)

Gemeinwohlbilanz (GWÖ)

Global Compact

ISO 26000

Keine

SA 8000

Benefit Corporation (B Corp)

Leitlinien und Managementsysteme (in %)
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F23 Welche der folgenden grundlegenden Managementansätze werden in Ihrem Unternehmen derzeit umgesetzt? 
Bitte die entsprechende(n) Antwort(en) auswählen und ankreuzen. Mehrfachauswahl möglich. N=59 Befragte. 

F24 Haben die Krisen der vergangenen 3 Jahre folgende Managementansätze in Ihrem Unternehmen verändert? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von -2 = „starke Abnahme“ bis 2 = „starke Zunahme“. N=54–55. 

74,6

71,2

49,2

44,1

5,1

Qualitätsmanagement

Nachhaltigkeitsmanagement

Krisenmanagement

Innovationsmanagement

Keine der angegebenen Ansätze

Umsetzung (in %)

1,9

5,6

7,3

7,3

29,6

74,1

29,1

60,0

55,6

20,4

43,6

27,3

13,0

20,0

5,5

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

Krisenmanagement

Qualitätsmanagement

Nachhaltigkeitsmanagement

Innovationsmanagement

Management Krise (in %)

-2 Starke Abnahme -1 0 Keine Veränderung 1 2 Starke Zunahme
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F25 Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen. 
Bitte nutzen Sie die vorgegebene Skala von 1 = „Stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „Stimme überhaupt nicht zu“. N=52–54. 

1,9

5,6

11,1

18,5

20,4

25,9

33,3

11,5

13,2

11,1

50,0

46,3

53,7

38,9

40,7

55,8

45,3

33,3

33,3

22,2

16,7

20,4

22,2

21,2

17,0

27,8

3,7

7,4

3,7

9,3

9,6

17,0

14,8

1,9

5,6

5,6

3,7

3,7

1,9

5,7

7,4

1,9

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

…unterscheiden sich erhaltene Nachhaltigkeitsawards nicht von diesen.

…besitzen Nachhaltigkeitsawards eine schlechtere Aufwand-Nutzen-Situation.

… sind Nachhaltigkeitsawards in Krisen besonders geeignet.

…besitzen Nachhaltigkeitsawards relevanten Stakeholdern gegenüber eine höhere 
Glaubwürdigkeit.

…ziehen Nachhaltigkeitsawards mehr Aufmerksamkeit von Geschäftspartner*innen auf 
das Unternehmen.

…ziehen Nachhaltigkeitsawards mehr Aufmerksamkeit von Verbraucher*innen auf das 
Unternehmen.

…sind Nachhaltigkeitsawards vielfältiger in der Unternehmenskommunikation 
einsetzbar.

…sind Nachhaltigkeitsawards eher als ein ergänzendes Instrument zu sehen.

Im Vergleich zu anderen Instrumenten der Nachhaltigkeitskommunikation…. (in %)

1 Stimme voll und ganz zu 2 3 4 5 6 Stimme überhaupt nicht zu
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F26 Welche Art von Nachhaltigkeitsawards schätzen Sie als besonders interessant für Ihr Unternehmen ein? 
Bitte nutzen Sie die hierfür vorgegebene Skala von 1 = „sehr interessant“ bis 6 = „überhaupt nicht interessant“. N=52–53. 

3,8

11,3

11,5

13,2

18,9

18,9

18,9

20,8

22,6

22,6

37,7

41,5

41,5

48,1

50,9

9,6

28,3

36,5

43,4

24,5

24,5

37,7

45,3

41,5

41,5

35,8

30,2

34,0

40,4

28,3

25,0

32,1

32,7

28,3

35,8

35,8

24,5

22,6

22,6

28,3

20,8

22,6

11,3

9,6

17,0

23,1

18,9

9,6

9,4

11,3

11,3

5,7

7,5

11,3

3,8

3,8

1,9

3,8

1,9

1,9

21,2

3,8

1,9

1,9

5,7

5,7

7,5

1,9

1,9

1,9

3,8

3,8

17,3

5,7

7,7

3,8

3,8

3,8

5,7

1,9

1,9

1,9

5,7

1,9

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

Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um ein Unternehmen

Award wird entsprechend des eigenen Absatzmarktes vergeben

Die Vergabe des Awards bezieht sich auf bestimmte Produkte bzw. Dienstleistungen

Besondere Berücksichtigung sozialer Aspekte der Nachhaltigkeit in den Vergabekriterien

Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um eine staatliche Institution

Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um einen Verband/ einen Verein/ eine Stiftung

Die Vergabe des Awards bezieht sich auf einzelne Projekte bzw. einzelne Aktivitäten im
Unternehmen

Über die Vergabe entscheiden mehrere Stakeholder

Besondere Berücksichtigung ökologischer Aspekte der Nachhaltigkeit in den Vergabekriterien

Der Vergabe liegt ein Ranking / Rating zugrunde

Die Vergabe des Awards bezieht sich auf Unternehmen als Ganzes

Ausgeglichene Berücksichtigung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen (Ökologie, Ökonomie,
Soziales) in den Vergabekriterien

Award wird nur an wenige Unternehmen verliehen

Über die Vergabe entscheidet eine Fachjury / Expert*innen

Award ist als "hochwertig" zertifiziert

Auswahlkriterien (in %) 

1 Sehr interessant 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht interessant
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F27 Für wie aussagekräftig halten Sie Nachhaltigkeitsawards? 
Bitte geben Sie anhand der vorgegebenen Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme überhaupt nicht zu“ an, inwiefern Sie den folgenden 

Aussagen zustimmen. N=48–50.  

4,0

4,0

8,0

10,0

10,2

12,5

12,0

14,0

20,0

22,0

24,0

46,9

6,0

6,0

32,0

16,0

22,4

35,4

36,0

44,0

44,0

36,0

46,0

44,9

26,0

32,0

32,0

38,0

34,7

43,8

36,0

24,0

30,0

26,0

14,0

6,1

32,0

24,0

18,0

20,0

14,3

4,2

8,0

12,0

4,0

12,0

8,0

2,0

18,0

26,0

8,0

10,0

12,2

6,0

4,0

2,0

2,0

14,0

8,0

2,0

6,0

6,1

4,2

2,0

2,0

2,0

2,0

6,0

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

Es bewerben sich vor allem  Unternehmen, die nicht oder wenig nachhaltig wirtschaften.

Es werden vor allem Unternehmen ausgezeichnet, die nicht oder wenig nachhaltig
wirtschaften.

Die Auszeichnungen zeigen, welche Unternehmen in Deutschland nachhaltig wirtschaften.

Die Auszeichnungen zeigen, wie nachhaltig Unternehmen in Deutschland wirtschaften.

Es werden vor allem große Unternehmen ausgezeichnet.

Meistens herrscht ein großes Ungleichgewicht in der Bewertung der drei
Nachhaltigkeitsdimensionen.

Wirtschaftliche Interessen der Vergabeinstitutionen verzerren die Vergabe der Auszeichnung.

Die Auszeichnungen führen zu nachhaltigem Wirtschaften anderer Unternehmen
(Nachahmeeffekt).

Die Bewertungskriterien vieler Awards sind zu undurchsichtig.

Es werden zu wenige kleine und mittlere Unternehmen ausgezeichnet.

Es bewerben sich vor allem Unternehmen, deren Zeit- und Kostenbudget dies zulässt.

Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards sollten selber vorbildhaft nachhaltig sein.

Glaubwürdigkeit (in %)

1 Stimme voll und ganz zu 2 3 4 5 6 Stimme überhaupt nicht zu
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F28 Welche Erwartungen haben Sie an Nachhaltigkeitsawards in Krisen? 
Bitte nutzen Sie die hierfür vorgegebene Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme überhaupt nicht zu“. N=48–50. 

6,0

8,3

10,0

10,4

12,0

12,2

30,0

38,0

25,0

14,0

29,2

32,0

38,8

40,0

36,0

41,7

40,0

45,8

32,0

30,6

18,0

6,0

8,3

8,0

8,3

14,0

8,2

6,0

14,0

12,5

22,0

6,3

8,0

8,2

6,0

4,2

6,0

2,0

2,0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Passt die Vergabe an die äußeren Umstände an

Spezialisiert sich auf bestimmte Nachhaltigkeitsthemen

Verstärkt die internationale Ausrichtung

Stellt unveränderte Anforderungen an Teilnehmer*innen

Greift krisenbezogene Themen / Schwerpunkte auf

Kommuniziert verstärkt über Teilnehmer*innen

Entwickelt sich permanent weiter

Erwartungen Krise (in %)

1 Stimme voll und ganz zu 2 3 4 5 6 Stimme überhaupt nicht zu
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F29 Für wie wichtig halten Sie folgende Maßnahmen, um zukünftig die Qualität von Nachhaltigkeitsawards zu verbessern bzw. zu erhöhen? 
Bitte nutzen Sie hierfür die vorgegebene Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „überhaupt nicht wichtig“. N=46–47. 
 

Andere, und zwar: 
- geringe Kosten 

- nicht zu viele Awards, keine Inflation 
- Normierung der Ergebnisse für besseren Vergleich 
- weniger Awards mit niedriger Qualität / weniger Auszeichnung von Unternehmen, die nicht wirklich nachhaltig sind 

17,4

23,4

27,7

29,8

31,9

40,4

40,4

44,7

46,8

51,1

28,3

29,8

38,3

38,3

27,7

36,2

36,2

29,8

23,4

31,9

37,0

27,7

23,4

29,8

25,5

14,9

17,0

14,9

14,9

10,6

13,0

8,5

10,6

2,1

12,8

6,4

4,3

6,4

6,4

6,4

4,3

8,5

2,1

2,1

4,3

8,5

2,1

2,1

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

Ranking von Nachhaltigkeitsawards etablieren

Entwicklung eines Gütezeichens für hochwertige Nachhaltigkeitsawards

Stärken-Schwächen-Analysen einzelner Nachhaltigkeitsawards als Navigationshilfe

Sichtbarkeit von Nachhaltigkeitsawards generell stärken

Frei zugängliche und interaktive Datenbank mit Nachhaltigkeitsawards

Regelmäßige Evaluierung von Nachhaltigkeitsawards durch unabhängige Einrichtung

Sichtbarkeit von hochwertigen Nachhaltigkeitsawards stärken

Festlegung von verbindlichen Qualitätskriterien für hochwertige Nachhaltigkeitsawards

Festlegung von Leitlinien (Mindestanforderungen) für Nachhaltigkeitsawards

Transparente Darstellung von Kriterien und Prozess auf Webseite der Vergabeinstitution

Qualitätsverbesserung (in %)

1 Sehr wichtig 2 3 4 5 6 Überhaupt nicht wichtig
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F30 Haben Sie schon einmal von dem interaktiven CSR-Award Finder der Universität Hohenheim gehört? https://csr-award-finder.uni-hohenheim.de  
Bitte wählen Sie eine Antwortmöglichkeit aus. N=50. 

 
 
 

4,0

8,0

2,0

86,0

CSR-Award Finder (in %)

Ja, gehört

Ja, einmal genutzt

Ja, mehrfach genutzt

Ja, weiterempfohlen

Nein, nichts davon

https://csr-award-finder.uni-hohenheim.de/


 
 
 

1
0
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F31 Zum Ende des Fragebogens sehen Sie eine Liste von Nachhaltigkeitsawards, die sich derzeit an Unternehmen in Deutschland richten, unabhängig 
der Branche oder des Ortes des Geschäftssitzes. Und damit auch an Sie! 
Bitte klicken Sie nacheinander für jeden dieser Awards an (Mehrfachauswahl möglich): a) Nein, kenne ich überhaupt nicht. b) Ja, schon einmal gehört.  

Bitte beurteilen Sie außerdem c) und d), sofern Sie von dem Award gehört haben (b). c) Ist glaubwürdig d) Habe Interesse (erneut) teilzunehmen bzw. damit 

ausgezeichnet werden. N=35-52. 

 

0 5 10 15 20 25 30 35

Building Public Trust Award
Corporate Health Award

Green Alley Award
ECR Award

StartGreen Award
Nachhaltigkeitsranking des Instituts für ökologische Wirtschaftsforschung (IÖW) und die…

KfW Award Gründen
Deutscher lokaler Nachhaltigkeitspreis Zeitzeichen

Der Deutsche Arbeitsschutzpreis
Lean & Green Management Award

Preis für Unternehmensethik
Deutscher Rohstoffeffizienz-Preis

Sustainability Heroes Awards
Büro & Umwelt

CSR Jobs Award
Zu gut für die Tonne!-Bundespreis

Green Brands
Green Product Award

Deutscher Engagement Preis
Deutscher Solarpreis

Nachhaltigkeitspreis der Brauerei Neumarkter Lammsbräu
Innovationspreis für Klima und Umwelt

Deutscher Verpackungspreis
Energy Efficiency Award

CSR-Preis der Bundesregierung
EcoVadis-Medaillen

Bundespreis Ecodesign
Deutschlands wertvollste Unternehmen (Deutschland Test)

Ludwig Erhard Preis
Fairtrade Award

B.A.U.M Umwelt- und Nachhaltigkeitspreis
Der Deutsche Innovationspreis

Deutscher Umweltpreis
Deutscher Nachhaltigkeitspreis

Bekanntheit / Bewertung (Anzahl)  

b) ja, gehört c) ist glaubwürdig d) habe Interesse
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