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Zusammenfassung

Das von der Deutschen Bundestiftung Umwelt (DBU) geforderte Forschungsprojekt
,SIEGER® ist ein wichtiger Baustein fiir Uberlegungen und Analysen zum Nutzen und
zur Qualitatssicherung von hochwertigen Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerben.
Es stellt die Mdoglichkeiten der konzeptionellen und organisatorischen Weiter-
entwicklung von Nachhaltigkeitswettbewerben dar und beschaftigt sich mit Erfolg und
der Zukunftsfahigkeit solcher Awards. Untersucht wurden in diesem Zusammenhang
die strategische Bedeutung sowie Herausforderungen und — erstmals in diesem
Kontext — der Einfluss von Krisen auf die Rolle von Umwelt- und Nachhaltigkeits-
awards. Eine weitere Frage ist, ob und wie Awards die konkrete Nachhaltigkeits-
performance und -bewertung von Unternehmen bzw. einen Paradigmenwechsel oder
eine Unternehmenstransformation unterstitzen. Die Erkenntnisse des Projekts sollen
Vergabeinstitutionen von Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerben eine Orientierung
geben in den Fragen:

e Was macht hochwertige Wettbewerbe aus?

e Wie konnen kleine und mittelstandische Unternehmen (KMUs) davon profitieren
und Awards nutzen?

e Konnen Awards zu einer gesamtgesellschaftlichen nachhaltigen Transform-
ation beitragen?

Fur das Forschungsprojekt SIEGER wurden mittels Methoden-Mix deutschlandweit
Vergabeinstitutionen von Awards und Unternehmen befragt. Gesammelt, system-
atisiert und abgeleitet werden Maglichkeiten resilienter, erfolgsversprechender An-
satze einer nachhaltigen Transformation der Vergabekonzepte; Mdglichkeiten zur
Starkung von KMUs aus Sicht von Vergabeinstitutionen (Awardgebende), von Unte-
rnehmen (Awardnehmende) und von weiteren Experten sowie strategische Empfeh-
lungen fur zukunftsfahige Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerbe. Die Projekt-
bearbeitung Ubernahm der AK BEST (Business Excellence and Sustainability
Transformation), eine Initiative angegliedert an die Universitait Hohenheim, mit
Schwerpunkt in der Award-Forschung.

Zentrale Aussagen der Studie lauten:

1. Auf den Ausbau oder eine Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitstransformation
konnen hochwertige Nachhaltigkeitsawards eine positive Auswirkung haben —
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auch wenn die (Unternehmens-)Welt von Krisen und/oder Unsicherheiten
beeinflusst ist.

2. Die Starken und Chancen von Awards werden hoher bewertet als die Schwachen
und Risiken.

3. Insbesondere der Imagegewinn, Sympathiegewinn bei Kund*innen und die
Motivation bei Mitarbeiter*innen werden von Unternehmen als positive Effekte
genannt.

4. Fur kleine und mittelstdndische Unternehmen (KMUSs) sind vor allem Finanzier-
barkeit und Zeitaufwand eine Hurde fur die Teilnahme, fir GroBunternehmen ist
es die Vielzahl an Awards und deren Glaubwirdigkeit.

5. (Nachhaltigkeits-)Awards spielen auch in der Zukunft eine Rolle fiir Unternehmen,
wenn die Vergabeinstitutionen funf wesentliche Merkmale sicherstellen: Qualitat,
Glaubwirdigkeit, Transparenz, Zugéanglichkeit und Wirkung.

6. FUr zukinftige oder Zukunftsawards erwarten Unternehmen Kommunikations-
fahigkeit (fur sich) und Kommunikation (der Vergabeinstitution), um externe sowie
interne Stakeholder in das Handeln und ggfs. eine Transformation zu integrieren.

7. Zentral ist daflr, dass auch die Vergabeinstitutionen in der Lage sind, ihre Awards
situativ anzupassen und ggfs. eine Selbstveranderung zu schaffen (Resilienz).

Im Folgenden werden diese Ergebnisse detailliert beschrieben, Ziel und Methodik der
Forschungsstudie benannt und ein Weg in die Zukunft fur (Nachhaltigkeits-)Awards
aufgezeigt.
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1 Anlass und Zielsetzung des Projekts

Das Projekt SIEGER. Die Zukunftsfahigkeit von Umwelt- und Nachhaltigkeitswett-
bewerben, deren Auszeichnungen (Awards) fur besonderes nachhaltiges Engagement
im Sinne der Brundtland-Definition (UN 2015) sich an Unternehmen richten, wird in
diesem von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt (DBU) geférderten Forschungs-
projekt erstmals vor dem Hintergrund veranderten krisenhafter Rahmenbedingungen
untersucht. Die Projektbearbeitung tibernahm der AK BEST (Business Excellence and
Sustainability Transformation), eine Initiative angegliedert an die Universitat Hohen-
heim, mit Schwerpunkt seit tber 10 Jahren in der Awardforschung.

Problemstellung und Hintergrund. Angesichts der weltweiten sozial-6kologischen
Probleme ist die Forderung, dass sich etwas andern muss, dringlicher als je zuvor
(Rockstrom et al. 2009; Gerten et al. 2020; Persson et al. 2022; Richardson et al.
2023). Insbesondere Unternehmen werden adressiert, in ihren Nachhaltigkeitsleis-
tungen viel starker tatig zu werden und dies belegen zu kénnen (Buddenberg et al.
2014; Schaltegger et al. 2021). Diese Kritik bzw. Forderung betrifft auch kleine und
mittelgrof3e Unternehmen (Bakos et al. 2020). In Zeiten multipler Krisen werden die
Rahmenbedingungen daftr nicht einfacher (wpn2030 2020). Es ist herausfordernd,
den Kurs der Nachhaltigkeitstransformation® zu halten, wenn der Fortbestand von
Unternehmen und globalen Lieferketten bedroht ist. Konsens besteht daruber, dass
ein Ansatz alleine zur Nachhaltigkeitstransformation nicht gentgt (Dyllick & Rost 2017,
Termeer 2021; Gebhardt 2022). Jedes Mittel — und auch kleine Schritte (Gebhardt
2006) — sind wichtig, um den Fokus von Unternehmen auf Nachhaltigkeit zu festigen,
besser noch zu steigern, und hierbei alle Unternehmen und alle Wirtschaftszweige
einzubeziehen. Um Unternehmen zu eigenverantwortlichem Handeln in Richtung einer
nachhaltigen Entwicklung zu motivieren, kann es hilfreich sein, Leuchttirme, Vorreiter
und Beispielgeber aus der Wirtschaft sichtbar zu machen und durch Dritte hervor-
zuheben. Diese Aufgabe koénnen in Nachhaltigkeitswettbewerben vergebene Aus-
zeichnungen an Unternehmen, sogenannte Nachhaltigkeitsawards bzw. CSR-Preise,
Ubernehmen (ahnlich Loéffler 2001; Bovaird & Loffler 2009; Baker 2007).

Awards. Preise (engl.: Awards) bzw. Pramierungen stellen im Rahmen eines kinst-
lichen Wettbewerbs die Besten aus einem Teilnehmendenfeld heraus. Wesentliches
Kennzeichen eines Awards ist die Exklusivitat: Einige Wenige werden in einem

1 Nachhaltigkeitstransformation meint eine grundlegende Anderung oder ein Wandel in den wirtschaftlichen,
politischen und/oder sozialen Systemen jenseits einzelner Losungen, um eine nachhaltige Entwicklung zu
erreichen. Nachhaltigkeitstransformation 16st den Begriff nachhaltige Entwicklung ab und setzt beides gleich.

10
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Wettbewerb aus einer Vielzahl von Teilnehmenden als ,Beste“ oder ,Sieger” ihrer
Kategorie ausgewahlt und hervorgehoben. Meist wird der Preis mit einer feierlichen
Verleihung zelebriert, die diese Exklusivitat unterstreicht. Awards machen besondere
Leistungen transparent und belohnen diese. Im Falle von Nachhaltigkeitsawards bzw.
CSR-Preisen sind dies besondere Nachhaltigkeitsleistungen. Damit kénnen weitere
Verbesserung- oder Nachahmeffekte erzielt werden. Awards sind ein vereinfachtes,
oft positives Signal (Gebhardt 2016; Gallus & Frey 2017). Nachhaltigkeitsawards
kénnen demnach Best Practice Ansatze (a) sichtbar machen, indem sie Unternehmen
fur besondere Nachhaltigkeitsaktivitdten belohnen und ihnen eine Plattform bieten (ex
post) und (b) motivieren nachhaltige Wirtschaftsweisen fortzusetzen oder anregen
diese nachzuahmen (ex ante).

Storungen und Resilienz von Awards. Awards und ihre zugrundeliegenden Kon-
zepte sowie die beteiligten Akteure sind eingebettet in Systeme, die positiven und
negativen Stdrungen unterliegen koénnen. Stérungen variieren von sich langsam
wandelnden Rahmenbedingungen der Markte oder veranderten Winsche bzw. An-
forderungen der relevanten Akteur*innen bis hin zu tiefgreifenden oder plotzlich auf-
tretenden Krisen oder Schocks (Zurek et al. 2022). Folgende Stérungen kdnnen auch
Nachhaltigkeitswettbewerbe und deren Beteiligten betreffen bzw. tun dies bereits:

e Anderung der Forderungen der Marktakteur*innen: Die seit vielen Jahren
stetige Zunahme von Wettbewerben und die damit einhergehenden Konkurrenz
um Bewerberzahlen, Sponsoren oder 6ffentliche Aufmerksamkeit starken die
Forderungen nach Qualitatssicherung von Awards und Sichtbarkeit von hoch-
wertigen Wettbewerben (Gebhardt 2016; 2020; 2021a; Asante et al. 2022);

e Anderung der Regularien: Die neuen EU-Regelungen zur Starkung der Ver-
braucher*innen im Rahmen des Europaischen Green Deals, insbesondere die
im Januar 2024 verabschiedete Empowering Consumer Richtlinie (EmpCO)
sowie die geplante Green Claims Directive (GCD) zur evidenzbasierten Kom-
munikation tber 6kologische Aspekte, werfen Fragen zu den nachweisbaren
Effekten von Awards und deren Potenzial zu einer Nachhaltigkeitstrans-
formation beizutragen auf.

¢ Allgemeine globale Krisen: (i) Der Klimawandel und die damit verbundenen Um-
weltauswirkungen (,Umweltkrise®), (ii) die Corona-Pandemie und die dadurch
entstandenen sozialen und gesundheitlichen Beeintrachtigungen (,Covid-19-
Krise“) oder (iii) wirtschaftliche Disruptionen bedingt durch den Krieg in der
Ukraine (,Wirtschaftskrise“) verandern teils schockartig die Rahmenbedin-
gungen fur Unternehmen (Leopoldina 2020; Acatech 2020; Darnhofer 2021),
der Teilnehmenden an Wettbewerben, und damit direkt und indirekt auch fur
Vergabeinstitutionen und deren Awards.
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Herausfordernd in einer sich schnell wandelnden Welt der Unternehmen ist deren Un-
bestandigkeit, Ungewissheit, Komplexitat und Mehrdeutigkeit? (Barber 1992; Cascio
2020; Mattenberger 2021). Die beeinflussenden Kraftfelder sind vielgestaltig in ihrer
Dynamik und Intensitat oder divergierenden Richtung. Vor diesem Hintergrund wachst
die Frage nach der Resilienz von Awards. Resilienz meint ,die Fahigkeit eines
Systems, Stérungen zu absorbieren und sich zu reorganisieren, sich zu verandern, um
im Wesentlichen die gleiche Funktion, Struktur und Rickkopplungen und damit seine
Identitat zu behalten, also die Fahigkeit sich zu andern um die Identitat zu wahren*
(Folke 2016). Weitergehend kann Resilienz als Belastbarkeit, Anpassungsfahigkeit
und auRerdem Transformierbarkeit?® von Systemen oder Instrumenten verstanden
werden (z.B. Anderies et al. 2013; Meuwissen et al. 2019). Resilienz in diesem Sinne
umfasst ganzheitliche Strategien, die Uberwindung gewachsener Strukturen und
weitere Anstrengungen (wpn2030: 2020). Es erfordert eine Organisationskultur, in der
seitherige Annahmen infrage gestellt werden kdnnen, Akteur*innen flexibel bleiben
und neben der Anpassungsfahigkeit kontinuierliches Lernen gefoérdert wird (Barber
1992; Cascio 2020; Mattenberger 2021). Im Falle von Awards kann mit Resilienz die
Bedeutung von Ansatzen fir Qualitatssicherung und Scharfung der strategischen
Weiterentwicklung der Pramierungen und ihrer Organisationen sowie die Suche nach
Moglichkeiten zukunftsfahiger Vergabekonzepte gemeint sein oder Moglichkeiten, mit
denen auch kleine und mittlere Unternehmen gestarkt werden (wpn2030: 2020; Fan
et al. 2021; Asante et al. 2022). Awards der Zukunft missen demnach (a) nach innen
und (b) nach auf3en robust, anpassungs- und wandlungsfahig sein, hinsichtlich
positiver oder negativer Veranderungen auf Mikro-, Meso- und Makroebene der
Wettbewerbe (Tura et al. 2019; Bocken & Geradts 2019; Gebhardt & Hellstern 2023).

Zielsetzung des Projekts. Die Organisation von Awards, auch von Nachhaltigkeits-
awards, ist indes wenig erforscht. Es fehlt ebenso eine umfassende wissenschaftliche
Einordnung und Uberprifung der Kraft von Awards, ob und in welchem MaRe diese
zur Nachhaltigkeitstransformation beitragen, sowie eine Typisierung erfolgreicher

2 Das BANI-Modell geht zuriick auf den US-amerikanischen Zukunftsforscher Jamais Cascio und dessen Artikel
,Facing the Age of Chaos®, der im Jahr 2020 auf der Plattform Medium erschien (Cacsio 2020). BANI ist ein
Akronym fur Brittle (bruchig), Anxious (&ngstlich), non-linear (nicht linear), Incomrehensible (unfassbar), es
beschreibt den Rahmen der sich schnell wandelnder Welten. Als angemessene Reaktionsweisen werden
Belastbarkeit und Lockerheit, Achtsamkeit und Empathie, Kontext und Flexibilitit sowie Transparenz und
Intuition genannt (Mattenberger 2021). VUCA ist das Akronym fiir Volatility, Uncertainty, Complexity und
Ambiguity, damit wird eine zunehmend volatilere, unsichere, komplexere und mehrdeutige Wirtschaftswelt
beschrieben. BANI gilt als Nachfolger des VUCA-Modells (Barber 1992).

3 Belastbarkeit bzw. Robustheit beschreibt die Fahigkeit vorhergesehenen oder auch unvorhergesehenen
Stdérungen standzuhalten, ohne dabei erhebliche Verdnderungen an internen Prozessen vornehmen zu
mussen, um die vorherige Funktionsfahigkeit beibehalten zu kdnnen. Anpassungsféhigkeit meint die Fahigkeit
das operationale Geschéft an sich &ndernden auferen Umstanden anzupassen, ohne die betriebliche Logik zu
andern und die generelle Entwicklung auf dem bisherigen Weg fortzusetzen. Die Transformierbarkeit beschreibt
die Fahigkeit, die betriebliche Logik radikal zu andern, wenn durch schwere Stérungen ein “business as usual
nicht mehr méglich ist (Termeer et al. 2018; Meuwissen et al. 2019; Gebhardt & Hempel 2024).
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Anpassungsstrategien, die Vergabeinstitutionen in Krisen wahlen kénnen, um daraus
gestarkt hervorzugehen (Gebhardt 2016; Gebhardt & Hellstern 2023). Es wird zudem
mehr Wissen daruber benétigt, welche Mdglichkeiten fur Veranderungen in Geber-
organisationen es in Multi-Krisen gibt oder bereits erprobt werden und wie Geber-
organisationen ihre Vergabekonzepte und Pramierungen als wirksame Signale auch
wahrend Krisen nutzen kénnen, um die Transformationsanstrengungen von kleinen
und mittleren Unternehmen sowie den Vergabeinstitutionen selbst zu mehr Nach-
haltigkeit zu unterstitzen.

Im Projekt SIEGER werden dazu (a) Mdglichkeiten resilienter sowie erfolgversprech-
ender Ansatze einer nachhaltigen Transformation der Vergabekonzepte und (b) M6g-
lichkeiten der Starkung kleiner und mittelstandischer Unternehmen in deren Beurtei-
lung aus Sicht von Vergabeinstitutionen (Awardgebende), Unternehmen (Award-
nehmende) sowie weiterer Expert*innen gesammelt und systematisiert sowie (c) stra-
tegische Empfehlungen fur zukunftsfahige Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerbe
abgeleitet. Diese Ziele werden durch folgende Forschungsfragen (FF) adressiert:

e Welche Herausforderungen ergeben sich aus den multiplen Krisen der ver-
gangenen drei Jahre in der grundsatzlichen Bedeutung von Nachhaltigkeits-
exzellenz in Unternehmen und Nachhaltigkeitswettbewerben? (FF1)

¢ Welche Anpassungen in der Architektur und Organisation von Nachhaltigkeits-
wettbewerben oder in deren Bewertung und Darstellung unternehmerischer
Nachhaltigkeit sind aufgrund von multiplen Krisen der vergangenen drei Jahre
kurz- und langfristig zu erwarten? (FF2)

e Welche Anpassungen der Konzepte fir eine zukunftsfahige Nachhaltigkeitstrans-
formation von Nachhaltigkeitswettbewerben und zur Starkung kleiner und
mittlerer Unternehmen sind zu empfehlen bzw. zu unterstitzen? (FF3)

Relevanz der Studie. Mit dieser Studie kann die Rolle von Umwelt- und Nachhaltig-
keitsawards als Voranzeiger oder Signalgeber fiir Veranderungen der konkreten Nach-
haltigkeitsperformance und -bewertung von Unternehmen und einem hierbei mog-
lichen Paradigmenwechsel ausgelotet werden. Die Erkenntnisse der Studie kommen
damit weiteren zukunftsgerichteten Schritten von Vergabeinstitutionen von Awards
zugute, aulRerdem der Starkung kleiner und mittelgrof3er Unternehmen in Deutschland
sowie der gesamtgesellschaftlichen nachhaltigen Transformation. Das vorliegende
Projekt ist zudem ein Baustein der noch zu folgenden Forschung und zukinftigen Um-
setzung von Qualitatssicherungsansatzen und der Sichtbarmachung von hoch-
wertigen Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerben, die aus Expert*innensicht
(Gebhardt 2021) empfohlen werden.
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2 Hintergrund und Stand der Award-Forschung

2.1 Charakterisierung und Bedeutung von Awards fir Unternehmen

Definition und Charakterisierung von Awards. Wesentliches Kennzeichen eines
Awards ist dessen Exklusivitat, 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 (engl.. Contest) als ,Beste",
.Sieger*in“ oder ,Gewinner*in“ hervorgehoben, da diese die zugrunde gelegten Krite-
rien des ,inszenierten® (Binswanger 2010) bzw. ,aul3erokonomischen Wettbewerbs"®
(Tauschek 2013) besser als andere erfullen (Gebhardt 2016). Alle anderen — die Ver-
lierer*innen, Nicht-Nominierten und Nicht-Teilnehmenden — gehen in der Regel leer
aus (Neckermann & Frey 2013). Awards sind damit ein vereinfachtes, meist positives
Signal (Gebhardt 2016; Gallus & Frey 2017; Celse et al. 2022) und werden in ver-
schiedenen Disziplinen, wie Kultur, Sport, Wissenschaft oder Wirtschaft, oder an unter-
schiedliche Akteur*innen adressiert vergeben (Cowen 2000; English 2005). 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.

Im Verstandnis von Wieland (2004) sind Awards moralische Anreize, die Achtung oder
Missachtung verleihen, und auf3erhalb 6konomischer Systeme und Funktionsweisen
liegen. Conke (2022) versteht unter Awards ,externe Anerkennungen und Belohnung
bestimmter Praktiken®. Roth et al. (2024) definieren Awards als ,eine Auszeichnung
monetéarer, materieller oder ideeller Natur, die, i.d.R. wiederkehrend in einem be-
stimmten Intervall, von einer Institution ausgelobt und fir eine bestimmte Errungen-
schaft oder Leistung verliehen wird, wobei die Entscheidung Gber die Preistrager*innen
von einem daftir ausgewahlten Gremium (Jury, Publikum, o. &.) i.d.R. kriteriengestutzt
gefallt wird.“ Auszeichnung ist ein Oberbegriff fir die PrAmierung mit Preisen, Orden
oder Medaillen, wird aber auch fur die Kennzeichnung mit Labels und den zugrunde
gelegten Zertifizierungen verwendet, vor allem in der Kommunikation von Unter-
nehmensseite. Auf3erdem ist Auszeichnung ein Synonym der monetaren Annotation
eines Produkts, der Preisangabe (Gebhardt 2016). Preise (Awards) sind somit eine
Teilgruppe mdoglicher Auszeichnungen, sie sind jedoch nicht mit diesen gleich-
zusetzen. Vor allem durch den Wettbewerbscharakter und das hohe Mald an
quantitativer Limitierung der Ausgezeichneten heben sich Awards grundlegend von
anderen Bewertungssystemen und Auszeichnungsformen unternehmerischer Per-
formance, wie Zertifizierungen oder Ratings, ab (siehe Abbildung 1).
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Preise beschreiben als Ergebnis eines komparativen, ordinalen Auswahlverfahrens
letztlich die relative Exzellenz der Bewerteten und nicht die absolute Exzellenz. Bei-
spielsweise kann der Siegende eines Wettbewerbs gegeniuber den anderen Wett-
bewerbsteilnehmenden aus Sicht der Jury hervorhebenswert erscheinen oder in einem
Ranking an erster Stelle stehen. Gemessen an der Gesamtbilanz dessen Engage-
ments, wie sie in einem standardisierten kardinalen Verfahren ermittelt werden kann
(z.B. als TripleA in einem Rating), missen die Verdienste jedoch nicht einer best-
moglichen Bewertung (absolute Exzellenz) entsprechen, und kénnen dennoch einen
,Gewinner*in“ bzw. ,Erste/r kiren. Das absolute Niveau des zu bewertenden Engage-
ments kann in einem Wettbewerb — ohne reprasentatives Rating — nicht abgebildet
werden (Gebhardt 2016).

Im Projekt SIEGER ist folgendes gemeint: Awards sind Pramierungen, die an die-
jenigen Teilnehmenden verliehen werden, die die Vergabekriterien am besten erfillen.
Award ist der konzeptionelle Oberbegriff und kann eine oder mehrere Preis-
kategorie(n) beinhalten.

Besonderheiten von Nachhaltigkeitsawards. Grundlegend grenzt alleine die
thematische Ausrichtung Nachhaltigkeitsawards von anderen Awards ab (Gebhardt
2016). Ihre zugrunde gelegten Kriterien orientieren sich am Leitbild und den Zielen
einer nachhaltigen Entwicklung (Brundtland 1987), mit einem integrativen Ansatz der
drei Dimensionen Okologie, Soziales und Okonomie. Sie kénnen sich an Unternehmen
(,CSR-Awards®) sowie an alle anderen Gruppen, wie Kommunen, Bildungseinrich-
tungen oder Wissenschaftlersinnen, richten. In Nachhaltigkeitswettbewerben ver-
liehene Awards werden besondere Aktivitaten fur Umwelt und Gesellschaft aus-
gezeichnet. Umwelt ist damit ein zentraler und integraler Teil von Nachhaltigkeitswett-
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bewerben. Wirtschaftspreise (,Business-Awards®) adressieren alleine Unternehmen
als Zielgruppe. Sie sind grundlegend nicht thematisch ausgerichtet, das Thema Nach-
haltigkeit steht dabei nicht im Vordergrund oder ist nicht sofort ersichtlich. CSR-
Awards, gemeint sind Awards, die sich an Unternehmen richten und deren nachhaltige
Aktivitdten auszeichnen, kdnnen eine Teilgruppe von Business-Awards sein (Gebhardt
& Hellstern 2023).

Im Projekt SIEGER liegt der Fokus auf Nachhaltigkeitsawards, die an Unternehmen
vergeben werden. In den Untersuchungen dieser Studie werden die Besonderheiten
von Nachhaltigkeitsawards mit der Kontrollgruppe Business-Awards verglichen und
Veranderungen herausgestellt.

Vielfalt und Vielzahl von Awards. Die Gestaltung von Nachhaltigkeitsawards, die
sich an Unternehmen richten, ist in der Praxis vielfaltig. Es gibt Awards flr besondere
Leistungen des gesamten Unternehmens oder fir einzelne Projekte, fir einzelne
Produkte, Personen und Innovationen von Unternehmen. Es gibt Awards, fur 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, Awards, die innerhalb von Unternehmen verliehen werden oder von Dritten
vergeben werden (Gebhardt 2016; 2022; Asante et al. 2022). Weitere Unterschei-
dungen von Awards beschreiben Gebhardt (2016), Gallus & Frey (2017), Weinert
(2017) oder Roth et al. (2024). Die Spannweite der Anforderungen in Wettbewerben
ist ebenfalls grofl3. Einige Awards haben detaillierte Anforderungen und sichtbare
Prufkriterien (Gebhardt & Kefer 2019). Viele Awards bleiben vage in ihren An-
forderungen (Frey & Neckermann 2013; Gebhardt 2016). Oft fehlt es an Transparenz,
warum ein/e Preistrager*in zum/r Preistrager*in wurde, welche Vergabekriterien daftr
angelegt wurden, wer Uber 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.

Uber die Zunahme von Wettbewerben mit Bezug zu Nachhaltigkeitsthemen berichten
Gebhardt (2016; 2020a) oder Boost Marketing Ltd (2018). Als ,gold rush® bezeichnet
Asante et al. (2022) das exponentielle Wachstum von Exzellenzwettbewerben. Conke
(2022) ermittelte eine deutliche Zunahme von Umweltpreisen in Brasilien seit dem Jahr
2010. Im Jahr 2020 wurden in einer systematischen Sammlung in Deutschland 138
Nachhaltigkeitswettbewerbe, an denen Unternehmen teilnehmen kdnnen, identifiziert
und beschrieben (Gebhardt 2020). Viele davon sind in Deutschland nach dem Jahr
2005 neu entstanden. Einen Hohepunkt erreichten Awards hier in den Jahren 2009 bis
2011 (Gebhardt 2016; 2020) (siehe Abbildung 2).
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kumuliert M Anzahl neue Wettbewerbe

Motivation und Bedeutung von Awards aus Geber- und Nehmersicht. Es besteht
in Deutschland ein andauerndes Interesse Nachhaltigkeitswettbewerbe zu verleihen
und zu erhalten. Ein Markt der Nachhaltigkeitswettbewerbe ist entstanden, in dem
neben den beiden Hauptakteuren, die Awardgebenden und die Awardnehmenden,
auch Weitere einen Platz eingenommen haben, um Gebende oder potentielle Neh-
mende finanziell, technisch oder strategisch zu unterstitzen, beispielsweise Spon-
soren, Medienpartner, Juror*innen, Berater*innen flr Methodik oder Kommunikation
und erfolgreiche Bewerbungen sowie andere Dienstleister fir Eventtechnik, Catering
und weiterem (Gebhardt 2016). Die Griinde der Vergabe und der Teilnahme an Nach-
haltigkeitswettbewerben haben in Deutschland Gebhardt (2016) und Gebhardt & Flle
(2018) unter Vergabeinstitutionen (Awardgebende) und Unternehmen (Awardnehm-
ende) erfragt, in anderen Landern untersuchten dies Boost Marketing Ltd (2018),
Conke (2022) oder Asante et al. (2022). Die Motivation der weiteren Akteur*innen ist
bislang unerforscht.

Die Befragung von Gebhardt (2016) verdeutlicht die Uberwiegend gesellschafts-
orientierte Motivation der Vergabe von Nachhaltigkeitsawards. Die Awardgebenden
wollen Vorbilder mit hohem Nachhaltigkeitsengagement hervorheben, zur Nach-
ahmung motivieren und die Offentlichkeit fir das Thema Nachhaltigkeit sensibilisieren.
Dartber hinaus besteht ein wirtschaftliches Eigeninteresse der Vergabeinstitutionen,
beispielsweise um ein Netzwerk aufzubauen, Beratungsbedarf zu generieren oder auf
einer Tagung ein abendliches Highlight zu setzen. Fur einige ist die Vergabe eines
Awards das Hauptgeschaftsfeld.
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Nachhaltigkeitsorientierte Unternehmen (Awardnehmende) haben Interesse am Erhalt
einer Pramierung, die medienwirksam ihr Kommunikationsinstrumentarium kom-
plementiert und ihren Nachhaltigkeitsleistungen aufgrund der Beurteilung von Dritten
Glaubwirdigkeit und ein besseres Image verleihen kann. Die Studie von Gebhardt &
Fulle (2018) zeigt, Unternehmen sind bei der Auswahl eines Nachhaltigkeitswett-
bewerbs vor allem die Reputation der Vergabeinstitution und die Bekanntheit des
Awards, aulRerdem die Transparenz der Vergabekriterien sehr wichtige Kriterien
(ebenso Gebhardt 2016; Conke 2022). Nach der Untersuchung von Boost Marketing
Ltd (2018) sind fur Unternehmen die attraktivsten Awards glaubwiirdig, transparent
und fair in der Vergabe. Asante et al. (2022) unterscheiden interne und externe Treiber
einer Awardteilnahme von Unternehmen, die von der Vorerfahrung und dem Interesse
der Unternehmensfiihrung an einer Awardteilnahme, sowie der Vielfalt der Produkt-
Markt-Portfolios der Firma und ihrer Wettbewerbssituation am Markt gepragt sind.

Herausforderungen fur kleine und mittlere Unternehmen (KMU). Herausforder-
ungen bestehen in der zunehmenden Zahl an Wettbewerben und unternehmerischen
Preistrager*innen, die der notigen Exklusivitat von Awards entgegenlaufen, dem fur
die Bewerbung beanspruchten Zeit- und Personalaufwand sowie in den teils nur vagen
und wenig transparenten Bewertungsgrundlagen, die es Unternehmen generell er-
schweren fur sie angemessene oder hochwertige Wettbewerbe zu identifizieren
(Gebhardt 2016; Gebhardt 2019). In England beobachten dies ebenfalls Hartley and
Downe (2007) und Boost Marketing Ltd (2018). Zugang zu Nachhaltigkeitswett-
bewerben zu erhalten sei fiir sie besonders herausfordernd, berichten kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) (Gebhardt 2016; Gebhardt & Fulle 2018), die die Unter-
nehmenslandschaft in Deutschland pragen (Statistisches Bundesamt 2023). KMUs
verbinden einen besonders hohen zeitlichen und personellen Aufwand mit der Teil-
nahme an Nachhaltigkeitswettbewerben (Gebhardt 2018b); sie beflrchten zudem im
hdéheren Mal3e unter einen Greenwashing-Verdacht gestellt zu werden.

Daneben sind KMU strukturell benachteiligt einen Award zu gewinnen: Awards werden
oftmals in drei Kategorien entlang der UnternehmensgrofRe (klein—mittel—-grof3) ver-
geben, beobachtet Gebhardt (2016). Der Blick auf die Gewinnertypen bestatigt dies:
Von den zehn umsatzstarksten Unternehmen der Food-Branche im Handel und der
Verarbeitung sind fast alle mit einem Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet (Gebhardt
2016; 2018), deutlich unterreprasentiert sind KMU unter den Gewinner*innen
(Gebhardt & Fulle 2018; Gebhardt 2019). Gegenuber anderen Landern, beispielsweise
Osterreich, ist die Teilnahme an Wettbewerben in Deutschland eher zuriickhaltend.
Gebhardt et al. (2020) zeigen dies fur die Molkereibranche: Wéhrend in Deutschland
Zertifizierungen den Beginn der Exzellenzkommunikation markieren, sind es bei 6ster-
reichischen Molkereien (Produkt-)Pramierungen.
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2.2 Awards und Krisen

Corona-Krise und Awards. Die krisenbedingten Herausforderungen von Awards
waren zu Studienbeginn vielgestaltig und gepragt durch die Corona-Pandemie, die von
Méarz 2020 bis April 2023 ausgerufen war. Social-Distancing und 6konomische Heraus-
forderungen vieler Wirtschaftszweige in der Corona-Pandemie betrafen besonders
den Gastrobereich, die Eventbranche sowie die Veranstaltungsorganisation von
Tagungen, Kongressen und Messen und damit den gewahlten Rahmen vieler Preis-
verleihungen. Zu beobachten waren Veranderungen, u.a. im nun gewahlten Online-
Format der Preisverleihung oder der reduzierten Anzahl ihrer Gaste, verschobenen,
ausgesetzten oder ganz eingestellten Wettbewerben. Einige Vergabeinstitutionen hin-
gegen nahmen die Pandemie als Anlass, neue Preiskategorien, geanderte An-
forderungen oder Zielgruppen, einen entsprechenden Sonderpreis oder andere For-
men aul3erhalb des Wettbewerbskonzept zu entwickeln, um nachhaltigen Vorbildern
der Krise (weiterhin) eine Plattform zu bieten. Die noch unsystematischen Beobach-
tungen zu Beginn der Studie deuten auf eine hohe proaktive Agilitat und Innovations-
bereitschaft einiger Nachhaltigkeitswettbewerbe. Die Beobachtungen deuten ebenfalls
auf eine kurz- bis mittelfristig reaktive Agilitdt oder dem Fehlen einer Strategie in der
Krise anderer Vergabeinstitutionen. Unklar ist, welche Wettbewerbe von diesen Ver-
anderungen in der Covid-19-Krise besonders betroffen sind oder davon profitieren und
welche Anpassungsstrategien langfristig erfolgversprechend sind. Hierzu liegen keine
Studien vor. Welche Awards resilient sind, wurde bisher nicht erforscht. Dies gilt umso
mehr im Kontext multipler Krisen und dem Verweben mit weiteren Stérungen sowie ihr
positives oder negatives Zusammenwirken.

Krisen und Nachhaltigkeit. Einige sehen in der COVID-19-Krise einen Weckruf und
die Chance, eine konsequentere Umsetzung von o6kologischer und sozialer Nach-
haltigkeit in Konsum und Wirtschaft zu erreichen und damit ein Verweben mit der
Umwelt- bzw. Klimakrise und dem langfristigen Ziel Nachhaltigkeit (z.B. Cohen 2020;
DNV-GL & UN Global Compact 2020; Markard & Rosenbloom 2020). Andere
beobachten hingegen eine verstarkte Ausrichtung auf kurzfristige Ziele und Priorisier-
ung des wirtschaftlichen Uberlebens (z.B. DIHK 2020; acatech 2020; Darnhofer 2021).
Fir die Gastronomie und Ernéhrungswirtschaft zeigen Gebhardt & Neumann (2021),
dass eine kontinuierliche und konsequent nachhaltige Unternehmensfihrung von
zentraler Bedeutung wird, um in Krisenzeiten zu einer widerstandsfahigeren und
nachhaltigeren Entwicklung beizutragen; dies kbnne in Wettbewerben als vorbildhaft
hervorgehoben werden (ebenso Chaleff 2008). Markard & Rosenbloom (2020) weisen
auf Verstarker, wie Feedbacks, Lernen oder Scheitern, sowie laufende Lernprozesse
als Voraussetzungen einer langfristig erfolgreichen Nachhaltigkeitstransformation in
Krisenzeiten.
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Im Projekt SIEGER wird der Rahmen fir die Untersuchungen der Ansatzpunkte fir
Erfolg und Resilienz von Nachhaltigkeitswettbewerben entsprechend den vorangegan-
genen Ausfuhrungen intern und extern aufgespannt (siehe Abbildung 3):

[ Politik
Mitwettbewerb O .
Qualitéts- Nachhaltigkeits-
management management O Gesellschaft
Kunden / i ¢
UnternehmemQ Krisen- Innovations-
management management
‘ - = O Umwelt
| Nachhaltigkeits- ;
granchen () wettbewerb '

O Technologie

Macher

* Intern mit der Architektur der Wettbewerbe (Finanzierung bis Kommunikation)
und der Einbettung des Vergabekonzepts in das — mehr oder wenig stark aus-
gepragte — systematische Qualitats-, Nachhaltigkeits-, Innovations- oder Krisen-
management innerhalb der Vergabeinstitution;

+ Extern mit den marktbezogenen Rahmenfaktoren (Politik, Gesellschaft, Umwelt,
Technologie), dem Branchenbezug und den relevanten Akteuren (Mitwett-
bewerber, Kunden bzw. teiinehmenden Unternehmen).

2.3 Effekte von Awards

Wirkungsarenen von Awards. Nachhaltigkeitswettbewerbe stellen eine Plattform fur
Vorbilder und Leuchttirme nachhaltigen und 6kologischen Wirtschaftens: Sie knnen
Best Practice und erfolgreiche Anséatze von Unternehmen 6kologische und/oder
soziale Probleme zu l6sen, sichtbar machen, belohnen, Orientierung und eindeutige
Signale an Dritten geben sowie zur Nachahmung entsprechender nachhaltiger Wirt-
schaftsweisen anregen (siehe Abbildung 4; Gebhardt 2020a; 2022). Kurzum: Awards
konnen in verschiedenen Feldern bzw. Arenen wirken.
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Stand der Forschung. Ein systematischer Literaturreview im Projekt SIEGER gibt
umfassenden Einblick in bereits vorliegende Studien zu den Effekten* von Awards
(Methodik siehe Kapitel 3). In wissenschaftlichen Untersuchungen werden 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. Aul3erdem gibt es
Studien zu verschiedenen Wirkungsfeldern von Awards: Mit Pramierungen kénnen
grundlegend Effekte auf folgenden drei Ebenen erreicht werden (Gebhardt 2022):

e Wirkung auf das ausgezeichnete Unternehmen selbst (Mikroebene),

e Wirkung auf andere Akteure im markt- bzw. branchenbezogenen Umfeld der
ausgezeichneten Unternehmen (Mesoebene) sowie

e Weiterentwicklung oder Transformation der Gesellschaft (Makroebene).

Asante et al. (2022) unterscheiden beispielsweise nach Wirkungen auf die Motivation
der Beschaftigten, die Unternehmensperformance und die Unternehmensreputation.
In welchem MalRe Awards zur Losung 6kologischer und sozialer Herausforderungen
beitragen und in welcher H6he und mit welcher Umweltentlastung unser Planet Erde
gewinnt, hierzu gibt es kaum Studien und ,objektive“ Vermessungen (siehe Tabelle 1).

4 Die Begriffe Effekt, Wirkung, Wirksamkeit oder Beitrag zu Erfolg oder Misserfolg bzw. Nutzen, werden in diesem
Bericht undifferenziert unter dem Begriff Effekt gebiindelt. Die Richtung (positiv — negativ), die Starke (schwach
— stark) und die Dauer (kurz — mittel — langfristig) charakterisieren solche Effekte und deren Kraft. Impulsgeber
und Rezipienten stehen dabei als interagierende Akteur*innen gegeniber. Eng verbunden mit der Beurteilung
von Effekten ist die Frage nach Kausalitat bzw. Wirksamkeitsnachweisen; im weiteren Sinne meint dies den
Erfolg oder gar die die Uberlegenheit von MaRnahmen (Meyer 2014; Gebhardt 2016).
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Kategorie (Feld) @ Sub-Kategorie Studien (Anzahl)
Gesamt | Mikro | Meso | Makro
Psychologische Image & Wahrnehmung 5 6 8 0
Effekte Sympathie & Vertrauen 5
Motivation 6
Nachahmung 0
Okonomische & Wirtschaftliche Leistung 21 15 6 9
finanzielle Effekte | Geschaftsbeziehungen & Kooperationen 3
Produkte & Lieferkette 0
Innovationen 1
Okologische & Ressourcenverbrauch 0 1 1 1
soziale Effekte Emissionen 0
Biodiversitéat 0
Gesundheit & Sicherheit 0
Chancengleichheit & Vielfalt 1
Gemeinschaft 2
Organisationale Lernprozesse 5 8 1 0
& Kommunikation 0
prozessbezogene | Eigentlimerstruktur 4
Effekte Management/-systeme 0
Compliance 0
n 29 18 13 10

Mit der systematischen Literaturrecherche im Projekt SIEGER wurden 29 wissen-
schaftliche Veroffentlichungen zu den Effekten von Awards identifiziert und ausge-
wahlt. Nicht nur Studien zu den 6kologischen Effekten von Awards fehlen. Erst sehr
wenige Studien untersuchen bisher die Wirkung von Nachhaltigkeits- bzw. CSR-
Awards (z.B. Suttipun et al. 2021; Wardhani & Hamidah 2019; Li et al. 2022b; Zhang
et al. 2022a; Lyon et al. 2013). Insgesamt sieben Studien zu den Effekten von
Nachhaltigkeitsawards wurden im Literaturreview gefunden (siehe Kapitel 4). Studien
zu den Effekten von Qualitats- oder Business-Awards legten mehrere vor, beispiels-
weise 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). Essays oder theoretische Uberlegungen zu den
Effekten von Awards publizierten Frey & Gallus (2016), Lowellyne (2018) oder Conke
(2022), Literaturanalysen veroffentlichten Asante et al. (2022) oder Jakob et al. (2012).

Streiflichter zu den Effekten von Awards. Den Stand der wissenschaftlichen Evi-
denz zum madglichen Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation spiegeln
folgende Streiflichter:

e Eine bessere Aufmerksamkeit und ein Imagegewinn der Preistrager*innen
gelten als die starksten Effekte von Awards (z.B. Makkonen & Inkinen 2014;
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Wang & Chen 2017; Dos Santos et al. 2019). Unbekannte Unternehmen
profitieren vor allem davon einen bekannten Award zu gewinnen (Baum &
Uberschaer 2018). Imagegewinne und Mitarbeiterfinnenmotivation stehen an
vorderer Stelle der Grinde einer Award-Teilnahme von Unternehmen
(Neckermann et al. 2009; Kosfeld & Neckermann 2011). Dies unterstitzt die
Personalrekrutierung und festigt bestehende Geschaftsbeziehungen (Boost
Marketing Ltd 2018). Diese Effekte werden ebenfalls fur Nachhaltigkeitsawards
beschrieben (Gebhardt 2016; Gebhardt & Fulle 2018).

e Awards verbessern die Intensitat und Qualitdt der Nachhaltigkeitskommuni-
kation in pramierten Unternehmen, wie in mehreren Studien festgehalten wird
(z.B. Anas et al. 2015; Boost Marketing Ltd 2018; Suttipun & Bomlai 2019).

¢ Wardhani & Hamidah (2019) und Suttipun et al. (2021) ermitteln positive Effekte
von CSR-Awards auf die Finanzperformance der gewinnenden Unternehmen.

¢ Die Teilnahme an einem Nachhaltigkeitswettbewerb fihrt zu positiven Ergeb-
nissen auf okologische und — etwas weniger — auf soziale Aspekte, berichten
Unternehmen in einer Befragung von Gebhardt & Fulle (2018). Vergabe-
institutionen von Nachhaltigkeitspreisen erwarten insgesamt positive Effekte
auf eine nachhaltige Entwicklung (Gebhardt 2016).

e Fur den ersten Preiserhalt sind Effekte deutlich starker als bei Mehrfach-
gewinnen (Klassen & McLaughlin 1996; Eng Tuck Cheah 2007; Gebhardt &
Fulle 2018). Frey & Neckermann (2008) beobachten, grof3ere Anstrengungen
einen weiteren Award zu gewinnen von Seiten der Gewinner*innen eines
Awards gegenuber den ,Nicht-Gewinnern*innen®.

e Awards konnen 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 Verkindung von Award-Gewinner*innen reagiert der
Aktienmarkt positiv; bei Nachhaltigkeitsawards starker als bei Qualitatspreisen
(Eroglu et al. 2016).

e Keine oder sogar negative Effekte auf die finanzielle Situation des Unter-
nehmens oder den Bérsenkurs beobachten hingegen Lin et al. (2013), Suzuki
et al. (2015) oder Basri et al. (2019). Der Gewinn eines Awards fuhrt demnach
zu steigenden Kosten, er bindet Personal und benétigt Zeit zur Post-Award-
Kommunikation (z.B. Eriksson 2004; Bovaird & Loffler 2009). Liu et al. (2020)
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stellen keine hohere Kapitalrendite unter den Gewinner*innen von Qualitats-
preisen fest. Eine Studie von Li et al. (2022a) beobachtet, dass CEOs, die mit
einem Award ausgezeichnet wurden, wahrscheinlicher Finanzvergehen be-
gehen, u.a. Bilanzfalschungen oder Bérsenmanipulationen, als vor der Aus-
zeichnung. Yousaf et al. (2021) finden negative Effekte auf die Rentabilitat der
mit dem EFQM Qualitatsaward ausgezeichneten Unternehmen.

Nicht nur positive Awards wirken auf Unternehmen und deren Umfeld. Negativpreise
bzw. Schméhpreise — also Awards, die Fehlverhalten hervorheben sollen — kénnen
sich ebenfalls positiv oder negativ auf Unternehmen auswirken. Celse et al. (2022)
vermuten teilweise sogar ein Interesse von Unternehmen mit Negativpreisen aus-
gezeichnet zu werden, aufgrund der damit einhergehenden Aufmerksamkeit, dem
Zugang zu Macht und Geld, dem Hervorheben eines Verbesserungsprozesses oder
von versteckten Qualitaten (ebenso Glavas et al. 2023). Haufiger werden mit negativen
Bewertungen negative Effekte, insbesondere in der Mikroebene, verbunden (Grolleau
& Mzoughi 2022).

Negative Erfahrungen mit ,Greenwashing” und die Sorge damit in Verbindung
gebracht zu werden bzw. Aussagen nicht belegen zu kdnnen, lassen vor allem kleine
und mittlere Unternehmen zdgern tber ihr Nachhaltigkeitsengagement tUberhaupt zu
berichten (Brugger 2010). Dies gilt auch fir Unternehmen der Bio-Branche (Gebhardt
& Wischmann 2017). Der 6ffentlich gemachte Anspruch auf Fuhrung kann zu einer
kritischeren Sicht auf das Unternehmen fiihren: Vorbilder miissen héhere Erwartungen
erfillen und werden aufgrund der genaueren Betrachtung fur kleinere Fehler starker
kritisiert (Holst 2016). Manche agieren intrinsisch motiviert entsprechend ihren
Uberzeugungen und Zielen und wollen, teils unentdeckt vorbildhaft, nicht als ,Vorbild*
oder ,Leitfigur” benannt werden oder sich selbst so nennen (Hellstern et al. 2023).
Aulerdem scheinen kulturelle Aspekte miteinzuflieBen. In Deutschland stellt man sich
selbst ungern als ,Beste/r* in den Vordergrund (Gebhardt & Wischmann 2017;
Gebhardt & Fulle 2018). Ein Vorbild zu sein und aufzuzeigen, was maoglich ist, ist meist
ein Nebeneffekt einer klaren Zielsetzung und eingeleiteter Verdnderungsprozesse
(Loffler 2013; Holst 2006). Lockwood et al. (2002) halten fest, dass Vorbilder am
ehesten zur Nachahmung beitragen, wenn sie andere zu Strategien ermutigen, fur die
bereits eine hohe Umsetzungsbereitschaft vorliegt. Ankele & Winterstein (2024)
hingegen stellen die Art und die Richtung der Anreizwirkung von Wettbewerben grund-
legend in Frage, da sie die Verlierer*innen moglicherweise nicht oder zu wenig
einbinden, diese gar demotivieren, und damit zu einer Verbreiterung der Trans-
formation beitragen, sondern vielmehr an Konkurrenzdenken und Leistungsdruck von
Leuchttirmen und damit an Alleingadngen festhalten.
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2.4 Wege zum Erfolg und Qualitatssicherung von Awards

Die ldentifikation von aussagekréftigen Erfolgsfaktoren steht im Mittelpunkt vieler
Studien und Theorien der Wirtschaftswissenschaften (Albach 1988), mit der Erwartung
anhand einiger weniger Schlisselfaktoren, Auskunft Gber Erfolg oder Misserfolg von
Unternehmen (Adenauer 2007) oder von (Nachhaltigkeits-) Strategien (Gminder 2008)
geben zu kénnen. Ein erfolgreiches Unternehmen misst sich an der eigenen Ziel-
setzung und wird meist anhand von Umsatzzahlen oder anderen betriebswirtschaft-
lichen Leistungskennzahlen als solches erkannt, hierbei unterscheiden sich auch
Studien Uber nachhaltig wirtschaftende Unternehmen nicht (z.B. Nauta 2009). Nach-
haltigkeitsbewertungen und -wirkungen basieren in den meisten Ansatzen auf Kenn-
zahlen und metrischen Parametern (z.B. SAFA, RISE). Eine Messung von Qualitat
anhand von Kennzahlen steht in der grundlegenden Kritik. Nach Binswanger (2020)
unterliegt dies einer Messbarkeitsillusion, immer mehr Siegel und Zertifikate fur Nach-
haltigkeit fihren letztlich nicht zu mehr nachhaltigem Wirtschaften. Der aul3er-
O0konomische Wettbewerb wirde sich verselbstandigen und Wettbewerbsdruck ohne
marktbezogene Leistungsnotwendigkeit erzeugen, die Zielorientierung — hier: Nach-
haltigkeit — der auRer6konomischen Konzepte — hier: Wettbewerbe — ginge dabei
verloren und das Gewinnen solcher Wettwerbe trete fur sich in den Vordergrund
(ebenso Tauschek 2013). Letztlich bleiben Erfolgsfaktoren von Unternehmen oder
Strategien vielfaltig und damit auch uneindeutig®.

Erfolgsfaktoren von Awards. Den Erfolg eines Awards untersuchte Gebhardt (2016)
anhand von 26 Parametern. Die Kommunikation tber die Vergabe und tber die Preis-
trager*sinnen bewerten alle befragten Vergabeinstitutionen in Deutschland als tiberaus
wichtig, nachrangig fur den Erfolg sei indes ihre Wirkung auf Nachhaltigkeit. Das
Themenfeld Finanzierung steht fir den Erfolg eines Awards ebenfalls hintan. Im
Einzelnen sind aus Sicht der Gebenden Transparenz der Vergabekriterien gegeniber
der Offentlichkeit sowie Bewertung durch eine unabhingige Jury die wichtigsten
Faktoren fur den Erfolg eines Awards. Diese Top-Erfolgsfaktoren scheinen durch
aktuelle Diskussionen um Transparenz und sozial-6kologische Berichtspflichten von
Unternehmen gestitzt. Vor dem Hintergrund neuer EU-Regelungen zur evidenz-
basierten Kommunikation Giber Nachhaltigkeitsleistungen ist die nur schwache Bertick-
sichtigung der Nachhaltigkeitswirkung unter den Erfolgsfaktoren von Awards kritisch.

5 Kritiker zeigen, dass das Umfeld der Unternehmen zu verschieden ist, um konsistente, generalisierbare
Ergebnisse hervorzubringen (Woywode 2004) oder ein Unternehmen als soziales System nur begrenzt
steuerbar ist (Gminder 2008; Bolz 2013). Auch sind Erfolgsfaktoren der Vergangenheit kein Garant fur die
Zukunft: Veranderungen in der Unternehmensumwelt kénnen die seitherige Wirksamkeit eines Erfolgsfaktors
in Zukunft verédndern oder gar ausléschen (Woywode 2004). In der Auswahl des richtigen Erfolgsmalies liegt
aullerdem ein zentrales Problem (Woywode 2004): Steht hier ein kurzfristiger oder ein langfristiger Erfolg im
Blick; an welche GrofRe wird Mal genommen (Umsatz, Gewinn, Marktanteil oder Image oder 6ko-soziale
Effekte)?
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Die Untersuchung von Boost Marketing Ltd (2018) unter 45 Vergabeinstitutionen und
76 Unternehmen zeigt ebenfalls, dass die Bedurfnisse der Award-Teilnehmenden zu
wenig beachtet werden, eine Diskrepanz der gegenseitigen Erwartungen besteht,
Awards immer starker in Konkurrenz zueinander treten und ein unabhangiger Stand-
ard fur die Vergabe gewlnscht wird.

Aus Unternehmenssicht gibt es letztlich keine Notwendigkeit an einem auf3erékonom-
ischen Wettbewerb teilzunehmen (Binswanger 2010; Gebhardt 2021). Nur wenige
Unternehmen haben ein strategisches Konzept fir die Teilnahme an solchen Wett-
bewerben entwickelt (Boost Marketing Ltd 2018; Gebhardt 2016; 2023). Fiur Award-
gebende hingegen ist es existenziell, geniigend Teilnehmende und Sponsoren zu
aktivieren sowie ausreichend Medienresonanz zu erzeugen.

Kriterien hochwertiger Awards. Da Nachhaltigkeit bislang kein wettbewerbsbestim-
mender Faktor am ,realen” Markt ist und der Markt der Guter und Dienstleistungen
nicht zwischen nachhaltigen oder nicht-nachhaltigen Unternehmen unterscheiden
kann bzw. keine eigene Losung findet, um ,wahre Preise“ zu realisieren, sind Awards
in aulRerdkonomischen Wettbewerben hilfreich diese Leistungen sichtbar zu machen
(Tauschek 2013). Dafur sind hochwertige Awards nétig. Was als hochwertig ver-
standen werden kann, beschreiben Expert*innen pre-Corona in Gebhardt (2021). Das
Fundament eines hochwertigen Nachhaltigkeitswettbewerbs besteht demnach aus
drei Elementen:

e Transparenz Uber das Geschaftsmodell und alles was am Award hangt,
e Glaubwaurdigkeit durch glaubwirdige und differenzierte Kommunikation und
e Wirksamkeit durch Lerneffekte nach innen und aul3en.

Eine bessere Sichtbarkeit hochwertiger Wettbewerbe und deren Profilscharfung
sollten daher ermdglicht werden (Gebhardt 2021). Empfohlen werden Anséatze, die (i)
Kriterien und Prozess transparent auf einer Webseite darstellen, (ii) wissenschaftliche
Partner hinzuziehen sowie (iii) ein Ranking der Preise erstellen. Langfristig sollte es
aulRerdem awardibergreifende Mindestkriterien geben oder Qualitatsanforderungen
(Standard) fur Wettbewerbe formuliert werden (Gebhardt 2016; 2021; Conke 2022).
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3 Arbeitsschritte und angewandte Methoden

Die Ziele und Forschungsfragen sind im Rahmen des Projektes SIEGER durch
Forschungsaktivitaten in vier Arbeitspaketen (AP) adressiert.

e Arbeitspaket 1: Status (Wettbewerb & Corona)

e Arbeitspaket 2: Co-Creation (Wettbewerb Post-Corona)
e Arbeitspaket 3: Empfehlungen (ZukunftAward)

e Arbeitspaket 4: Diskurs (Verstetigung)

Der Projektaufbau ist in Abbildung 5 zusammengefasst. Nach einer Bestandsauf-
nahme (AP 1), wurde in einem Multistakeholder-Ansatz die Sicht von Vergabeinstitu-
tionen (Awardgebende), Unternehmen (Awardnehmende) sowie weiterer Expert*innen
zusammengefuhrt und in einer Zukunftswerkstatt mit mehrstufigen empirischen Erhe-
bungen die Starken und Schwachen verschiedener Anpassungsstrategien ausgelotet
(AP 2). Die Erfahrungen eine Kontrollgruppe nicht-nachhaltigkeitsbezogener Unter-
nehmenspreise (Business-Awards) sowie die Erkenntnisse vorangegangener Studien
der Projektnehmerin gehen in die Analysen und strategischen Empfehlungen fur
zukunftsfahige Nachhaltigkeitswettbewerbe ein (AP 3). Die Ergebnisse wurden in einer
Online-Abschlussveranstaltung am 15. Dezember 2023, dem Abschlussbericht sowie
weiteren Publikationen verbreitet (AP 4). Das Arbeitsprogramm, die angewandten
Methoden und Teilnehmenden werden nachfolgend entlang der Struktur der Arbeits-
pakete (AP) fur wichtige Elemente beschrieben.
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3.1 Status: Wettbewerb & Corona

Stand der Forschung und systematische Literaturanalyse. Der Stand der For-
schung zu verschiedenen Themen, darunter die Forschung zu Resilienz oder Agilitat
von Unternehmen und Organisationen, Besten-Konzepten sowie Erfolgs- und Miss-
erfolgsfaktoren oder Nachhaltigkeitsexzellenz in Krisenzeiten, wurde wahrend der
Projektdauer laufend gesichtet. AufRerdem wurde im thematischen Schwerpunkt
Effekte von Awards ein systematisches Review durchgefuhrt. Hierzu wurde der
ROSES-Ansatz (RepOrting standards for Systematic Evidence Syntheses) angewandt
(Haddaway et al. 2018). Titel, Abstract und Schlagworte englischsprachiger Artikel von
wissenschaftlichen Fachzeitschriften in der Datenbank Scopus von Elsevier wurde im
Sommer 2023 mittels einem englischsprachigen Suchstring durchsucht, dieser
basierte auf kombinierten Schltisselbegriffen, wie award*, business oder effect*. Es
wurden 272 Artikel im ersten Schritt identifiziert. Aus einem umfassenden Screening
der thematischen Ubereinstimmung resultierten 29 Artikel, die in die weitere kate-
goriale Inhaltsanalyse eingingen. Darunter sind sieben Artikel, die die Effekte von

Nachhaltigkeitsawards betrachten (siehe Tabelle 2).

Erstautor*in | Titel Journal Jahr | Landerbezug
1 | Meng, Can Success Backfire? Consumer | Journal of Quality 2022 | US
Matthew D. Judgments of Businesses that Assurance in
Repeatedly Win the Same Hospitality &
Sustainability or Quality Award Tourism
2 | Zhang, Do CSR awards enhance firms’ Chinese 2022 | China
Min market value? Evidence from Management
China Studies
3 | Suttipun, The impact of corporate social Sustainability 2021 | Thailand
Muttanachai | responsibility on the financial
performance of listed companies
in Thailand
4 | Li, Keeping Up With the Joneses: Business & Society | 2020 | China
Jiangyan Role of CSR Awards in
Incentivizing Non-Winners’ CSR
5 | Wardhani, The signalling of Sustainability International 2019 | Indonesia
Prima Putri reporting award in Indonesia and | Journal of
Citra its effects on financial Innovation,
performance and firm value Creativity and
Change
6 | Eroglu, Stock Market Reaction to Quality, | Journal of 2016 | US
Cuneyt Safety, and Sustainability Awards | Business Logistics
in Logistics
7 | Lyon, How do investors respond to Ecological 2013 | China
Thomas Green Company Awards in Economics

China?
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Die systematische Literaturanalyse zeigt, dass das Thema der Effekte von Awards,
und im Besonderen von Nachhaltigkeitsawards, in der wissenschaftlichen Betrachtung
in den letzten zehn Jahren an Bedeutung gewonnen hat, vor allem in asiatischen
Landern. Insgesamt gesehen gibt es jedoch erst wenige wissenschaftliche Veroffent-
lichungen. Awards wirken Uberwiegend positiv, in den betrachteten Studien werden
auch ambivalente bzw. neutrale Effekte und teils negative Effekte beschrieben.
Schwerpunkt der Studien liegt in der Analyse von Effekten auf die dkonomische
Situation der Unternehmen, teils auch in der Analyse von psychologischen Effekten,
wie Image, Glaubwuirdigkeit oder Motivation im Zusammenhang mit Awards. Ohne
wissenschaftliche Untersuchung, so das Review, sind bislang 6kologische Effekte von
Awards. Die Erkenntnisse aus dieser Literaturrecherche sind inhaltlich in Kapitel 2 zum
Stand der Forschung eingegangen.

Aufbau einer Kontrollgruppe von Business-Awards. Es wurde eine Kontrollgruppe
von 50 nicht-nachhaltigkeitsbezogenen Wirtschaftspreisen in Deutschland gebildet,
mit dem Ziel diese in den Befragungen zu adressieren und im Vergleich zu Nachhaltig-
keitsawards einer bestehenden Sammlung (Gebhardt 2020) heranzuziehen (siehe Ab-
schnitt 3.2). Die Auswahl und Bildung der Kontrollgruppe entsprach dem methodisch
systematischen Vorgehen der vorhandenen Sammlung von rund 140 Nachhaltigkeits-
wettbewerben (Gebhardt 2020). Mittels kombinierter Schlagworte fur die Auszeich-
nungsform (u.a. ,Award“) und Wirtschaftsbezug (u.a. ,Unternehmen®) wurden in der
Suchmaschine Google jeweils 100 Treffer ausgewahlt und auf thematische Uberein-
stimmung gescannt. Awards mit expliziten Nachhaltigkeitsbezug sowie Dopplungen,
auch zu der vorhandenen Sammlung, wurden exkludiert. Aus den insgesamt identi-
fizierten 172 Wirtschaftspreisen wurden mittels Zufallsauswahl in Excel 50 Awards fur
die Kontrollgruppe ausgewahlt. Aus 6ffentlich zugangigen Internetauftritten wurden fur
diese Auswahl weitere Details gesammelt, u.a. Kontaktdaten, Informationen zur Ver-
gabeinstitution, Zielgruppe, Vergabe- und Bewertungskonzept, Preistréager*innen, und
in Factsheets sowie einer Datenbank erfasst.

Inhaltsanalyse ,,Awards in der Krise* auf deren Internetseiten. Die Anpassungs-
strategien wahrend der Covid-19-Krise wurden in den Jahren 2021 und 2022 mittels
einer kategorialen Inhaltsanalyse untersucht. Anhand von Beschreibungen oder
Bildern auf den Internetauftritten von insgesamt 188 Wettbewerben, darunter 138
Nachhaltigkeitsawards (NHA) und 50 Business-Awards (BA), wurde erfasst, ob ein
Wettbewerb (i) aufgegeben, (ii) ausgesetzt/ersatzlos gestrichen, (iii) auf einen neuen
Termin verschoben wurde, sowie wie die Preisverleihnung durchgefthrt wurde: (iv)
online, (v) in Prasenz mit reduzierter Teilnehmerzahl, (vi) ohne (offizielle) Preis-
Ubergabe (siehe Abbildung 6).
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Andere / mehrere Anderungen 1 g,g
Preisverleihung ohne (offzielle) Preistibergabe .03(’)’2
Preisverleihung in Prasenz (reduzierte TN) 0%3
Preisverleihung online 16 16,5
Wettbewerb wird auf neuen Termin verschoben | 88
Wettbewerb wird ausgesetzt/ersatzlos 3,2
gestrichen 11
Wettbewerb wird aufgegeben 24?8
Keine Anderung /keine Angaben 08,5 88.8

m2021 m2022

Die systematische Analyse zeigt nun folgendes Bild: Im Wettbewerbsjahr 2021 haben
knapp die Halfte der betrachteten Awards (41,5 %; n=78) entsprechende Anderungen
kommuniziert, 2022 waren diese bei 21 (11,2%) Wettbewerben nachzulesen. Die
meisten Wettbewerbe schwenkten in der Pandemie auf ein Online-Format bei der
Preisverleihung um (2021: 16,5%; 2022: 1,6%), aul3erdem gab es Preisverleihungen
mit reduzierter Teilnehmendenzahl oder ohne offizielle Preisiibergabe. Bei insgesamt
15 Wettbewerben fand im Jahr 2021 kein Wettbewerb statt, darunter sechs Wett-
bewerbe (3,2%), die ausgefallen sind und neun Wettbewerbe (4,8%), die aufgegeben
haben. Auch im Jahr 2022 sind zwei (1,1%) Wettbewerbe ausgefallen und funf Ver-
gabeinstitutionen (2,7%) haben den Wettbewerbsbetrieb eingestellt.

Die meisten coronabedingten Anpassungen oder Anderungen der Vergabeinstitut-
ionen haben erwartungsgemaf zum Ende der Pandemie im Jahr 2022 nachgelassen
oder wurden beendet. Die Darstellungen scheinen jedoch nicht dem tatséchlichen
Geschehen zu entsprechen, das aufgrund der restriktiveren Vorgaben fur die Event-
und Gastrobranche im Jahr 2021 noch umfassender sein musste. Moglicherweise liegt
dies an einem Nicht-Kommunizieren von Nicht-Ereignissen in der Krise, das man als
,Krisen-Hushing“ bezeichnen koénnte. Dass das Aufgeben von Wettbewerben oder von
einzelnen Preiskategorien meist nicht explizit kommuniziert wird, berichten Ex-
pert*innen in den Interviews zum Scheitern von Awards (siehe Kapitel 3.2).
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3.2 Co-Creation: Wettbewerb Post-Corona

Ein weitergehender Blick in die Anpassungsstrategien von Awards und ihren Vergabe-
institutionen sowie in die Mdglichkeiten zukunftsfahiger Vergabekonzepte wurde in
einer Zukunftswerkstatt ermdglicht (AP2). Die Vorgehensweise der Expert*innen-
interviews und Online-Befragungen von Unternehmen und Vergabeinstitutionen
werden nachfolgend beschrieben.

Expert*innen-Interviews

Expert*innen-Interviews zu Awards in Krisenzeiten (Interview I). Im Sommer 2022
(Juni bis September) wurden insgesamt 16 Expert*inneninterviews zum Thema
Awards und Krisen gefuhrt. Die Interviews adressierten Vertretersinnen aus den
Gruppen Nachhaltigkeitsawards (n=5), Business-Awards (n=4), Unternehmen (n=4)
sowie weitere Expert*innen aus Medien und Wissenschaft (n=3). Die explorativen
Interviews wurden entlang eines einheitlichen offenen Leitfadens gefuhrt und in der
Frageformulierungen an die Perspektive der jeweiligen Gruppe angepasst. Der
Gesprachsleitfaden umfasste neun offene Fragen (siehe Tabelle 3) mit mehreren Teil-
fragen. Die Interviews dauerten zwischen 45 Minuten und 127 Minuten, im Mittel waren
es 63 Minuten. Sie wurden online uber Zoom gefiihrt und nach Einverstandnis der
Befragten mit der Open-Source-Software OBS Studio aufgezeichnet. Alle Interviews
wurden vollstandig transkribiert, mit MAXQDA 2022 codiert und mittels einer kate-
gorialen Inhaltsanalyse ausgewertet. Die Ergebnisse gingen in die Frageformulierung
der Online-Befragungen ein.

Leitthemen Zuordnung zu den
Forschungsfragen (FF)
1 Rolle / Bezug zu Awards Intro
2 | Auswirkungen von Covid-19-Krise auf Awards FF1: Herausforderungen der Covid-
3 Idealer Bewerber 19-Krise in Unternehmen und
S Wettbewerben
4 | Awards und Nachhaltigkeit
5 Corona-Anpassungsstrategien FF2: Anpassungen in der Architektur
. . und Organisation von
6 | Ansitze innerhalb/auBerhalb eines Wettbewerbs Nachhaltigkeitswettbewerben
7 Resiliente Wettbewerbe FF3: Empfehlungen und Zukunft von
8 | Zukunft-Awards Wettbewerben
9 | Weitere Aspekte

Expert*innen-Interviews zu eingestellten Wettbewerben (Interview Il). Basierend
auf theoretischen Konzepten des Scheiterns sowie von Erfolgs- und Misserfolgs-
faktoren von Unternehmen (z.B. John & Langhof 2014; Gebhardt 2016), wurde ein
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weiterer Gesprachsleitfaden vorbereitet und im Mai 2023 Interviews mit drei Vergabe-
institutionen gefuhrt, deren Award in den letzten Jahren eingestellt wurde. Die Auswabhl
erfolgte aus den vorhandenen Sammlungen der Nachhaltigkeitsawards und der
Kontrollgruppe, den Business-Awards. Alle Wettbewerbe mit Status ,unklar® oder ,aus-
gesetzt” wurden zur Teilnahme eingeladen. Erwartungsgemal stellte sich die Rekru-
tierung als schwierig heraus. Acht der 22 angefragten Kontakte haben das Interview
abgelehnt, 11 Kontakte waren telefonisch nicht erreichbar oder es gab keine Reaktion
auf die Nachfass-E-Mail. Anhand von drei Fallbeispielen kénnen die Grunde fur die
Aufgabe von Awards exemplarisch aufgezeigt werden. Zwei Interviewte sprachen fur
Nachhaltigkeitsawards und eine Person fur Business-Awards. Die Ergebnisse flie3en
in die weiteren Darstellungen ein, sie zeigen: Die Grunde der Aufgabe eines Awards
oder ganzen Wettbewerbs sind sehr unterschiedlich. Haufig kamen zu einem Haupt-
grund weitere dazu, die dann im Bindel zur Aufgabe bzw. ,Scheitern“ des Awards
fuhrten. Die Corona-Pandemie gab nur in einem Fall den Ausschlag. Vielmehr spielten
eine veranderte Konkurrenzsituation bzw. ge&nderte Marktbedingungen bei allen
Befragten eine wichtige Rolle fir das Ende. lhre Erkenntnisse aus dem Scheitern und
Empfehlungen fir den Erfolg eines Awards lauten im Originalton:

e Markte beobachten und an Rahmenbedingungen anpassen: Eine starkere
strategische Vorgehensweise des Awards von Beginn an wahlen: ,Wie passt
der Preis in die Landschaft hinein und wie [..] ihn letztendlich [...] perspektivisch
umsetzen® (#3), damit sich die Richtung und Struktur in die Zukunft hineintragt
(#2); Zielgruppe im Blick haben und auf diese reagieren (#3), reflektieren, wer
oder welche Personen ausgezeichnet werden und ob diese Gruppen aus-
reichend grof3 sind (#2), Kongruenz von Award und Preisverleihung beachten:
,passt das Format zum Inhalt, passt das Format zum Menschen, den das
betrifft* (#2); Kriterien des Awards immer wieder anpassen (#1).

e Finanzierung laufend Uberprufen: Rechnet sich der Preis ausreichend (#3),
prifen, ob man besser mehrere Sponsoren hat oder den Preis mit einer
anderen oder mehreren Einrichtungen gemeinsam verleiht (#2).

e Schutzrechte sichern: Marke bzw. Awardnamen schutzen lassen: ,Wichtig ist,
[...], dass sie nicht von anderen beansprucht werden kann (#2).

e Mut zum Aufhdren haben: ,Wenn der Award nicht mehr passt, [...] aufhéren®
(#1); erkennen, dass ein Award zu einem ,natlurlichen Ende“ kommen kann
(#3), das Ende richtig gestalten, so dass ,die letzte Veranstaltung, [...] nicht zu
schrag ist* (#2) oder leise aufhoren.
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Online-Befragungen
In einer anschlielBenden Doppelerhebung wurden im Frihjahr 2023 deutschlandweit

e Vergabeinstitutionen von Awards (Umfrage A) sowie
e Unternehmen (Umfrage B)

zum Thema Nachhaltigkeit und Awards in Multi-Krisen befragt. Beide Online-Umfragen
enthielten dieselben Leitthemen. Die Frageformulierungen wurden thematisch und
semantisch an die jeweilige Gruppe 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 Nachhaltigkeitswett-
bewerben (Teil 2) sowie die Empfehlungen und die Zukunft von Wettbewerben (Tell
3). AuBerdem gab es Fragen zur Charakterisierung der befragten Vergabeinstitution
bzw. des Unternehmens. Die Umfragen waren in der Zeit von 17.02.2023 bis
30.04.2023 (Umfrage A: Vergabeinstitution) bzw. von 10.02.2023 bis 30.04.2023
(Umfrage B: Unternehmen) online. Sie wurden mit der Umfragesoftware Unipark pro-
grammiert und in SPSS 27 ausgewertet.

Online-Befragung der Vergabeinstitutionen von Awards (Umfrage A). Die Ver-
gabeinstitutionen wurden direkt adressiert und zur Teilnahme an der Befragung ein-
geladen. Zugrunde lag die Datenbank des CSR-Award-Finders (www.csr-award-
finder.uni-hohenheim.de) mit 138 Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards und
die gesamte neugezogene Sammlung Business-Awards mit 163 Vergabeinstitutionen.
Insgesamt haben 189 Vergabeinstitutionen die Umfrage angeklickt (Bruttostichprobe).
Die Nettostichprobe betragt 104 Antworten (55,0%). Zu etwa gleichen Teilen haben
Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards (n=54) und Business-Awards (n=50)
teilgenommen. Es liegen 41 vollstandig ausgefillte Fragebogen aus der Awardgeben-
den-Befragung vor. Nach Bereinigung der Nettostichprobe gehen 56 Antworten in die
Analyse ein (siehe Tabelle 4).

Neben einer Gesamtsicht auf alle Awardgebende wird in Kapitel 4 der Datensatz in die
beiden Gruppen Nachhaltigkeitsaward und Nicht-Nachhaltigkeitsaward unterteilt.
Diese Gruppeneinteilung erfolgt entlang der Frage an die Vergabeinstitutionen, unter
welchem Begriff die eigenen Awards am ehesten eingeordnet werden kénnen. In einer
Mehrfachauswahl wurden die Typen Nachhaltigkeits-, Wirtschafts-, Umwelt- oder
Sozialaward vorgeschlagen, eine andere Bezeichnung konnte frei erganzt werden.
Diese Zuordnung l6st die im Erhebungsdesign vom Forschungsteam ex ante vor-
genommene Einteilung in Nachhaltigkeitsaward und Business-Award, zugunsten einer
Selbstzuordnung durch die Befragten, auf. Demnach werden die Vergabeinstitutionen
im Weiteren so unterteilt:
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e ,Nachhaltigkeitsaward” (NHA): Vergabeinstitution, die ihren oder ihre Award/s
ausschlief3lich oder mindestens einen davon dem Awardtyp Nachhaltigkeits-
award zuordnet (n=24);

e Nicht-Nachhaltigkeitsaward“ (Nicht-NHA): Vergabeinstitution, die ihren oder
ihre Award/s tberhaupt nicht dem Typ Nachhaltigkeitsaward zuordnet (n=31).

Vergabeinstitution (Umfrage A) Gesamt NHA Nicht-NHA
N % N % N %

n 56 100 | 24 42,9 31| 554
Award als 100 Prozent der Aufgaben 3 54 1 4,2 2 6,5
Geschaftsfeld 2 iiber 50 Prozent 7 125 4 167 3 97
10 bis 50 Prozent 18 32,1 8 33,3 9 290

5 bis 10 Prozent 26 46,4 | 11 45,8 15 | 484

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

Vergabe Award seit ° & Jahr (STD) 2005 2004 2007
(£14,3) (x14,1) (£9,2)

Vergabe NHA seit © & Jahr (STD) 2012 2010 2012
(7,1) (x7,1) (¥5,6)

Fur die meisten, knapp die Halfte, der 56 befragten Vergabeinstitutionen stellt die
Vergabe von Awards ein kleines Geschaftsfeld mit einem Umfang von etwa 5 bis 10
Prozent ihrer Tatigkeiten dar (NHA: 45,8%; Nicht-NHA: 48,4%; gesamt: 46,4%). Fur
etwa ein Drittel ist es ein Geschaftsfeld mit etwa 10 bis 50 Prozent ihrer Aufgaben
(NHA: 33,3%; Nicht-NHA: 29,0%; gesamt: 32,1%). Nur fur sehr wenige Befragte
(gesamt: 5,4%) ist die Vergabe von Awards die ausschlie3liche Tatigkeit ihrer
Organisation. Die befragten Vergabeinstitutionen vergeben Awards seit dem Jahr
2005, Nachhaltigkeitsawards seit dem Jahr 2012 — jeweils im Mittel gesehen. Im Jahr
2022 wurde zuletzt ein Nachhaltigkeitsaward von den Befragten eingerichtet, der
alteste Nachhaltigkeitsawards ist von 1990.

Online-Befragung von Unternehmen (Umfrage B). Der Umfragelink an Unter-
nehmen wurde Uber mehrere Wirtschaftsverbéande sowie Netzwerke mit Nachhaltig-
keitsbezug deutschlandweit und branchenunabh&ngig verteilt. Zudem wurden system-
atisch ausgewahlte wichtige Wirtschaftsverbande in allen Branchen in Deutschland
sowie alle Vergabeinstitutionen, die zeitgleich in Umfrage A adressiert wurden, zur
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Verteilung an ihre Mitglieder bzw. ihr Netzwerk aufgerufen. Insgesamt haben 631
Unternehmen die Umfrage angeklickt (Bruttostichprobe). Die Nettostichprobe betragt
156 Antworten (24,7%). Die Rekrutierung erfolgte tber die Verteiler Verband (n=122)
und Vergabeinstitution (n=34). Es liegen insgesamt 52 vollstdndig ausgeflllte Frage-
bogen aus der Unternehmensbefragung vor. Nach Bereinigung gehen 82 Antworten
in die Analyse ein (siehe Tabelle 5).

Der Datensatz der Unternehmen wird ebenfalls in zwei Gruppen, Preistrager*innen
und Nicht-Preistrager*innen, aufgeteilt. Die Gruppeneinteilung erfolgt anhand der
Frage, ob das Unternehmen schon einmal einen Nachhaltigkeitsaward erhalten hat
oder mehrfach oder noch nie, die in Einfachauswahl zu beantworten war. Diese Ein-
teilung ermoglicht es, Erfahrungen mit einer Auszeichnung und den daraus resul-
tierenden Effekten, von Vermutungen daruber zu trennen oder gegeniberzustellen.
Die befragten Unternehmen werden im Weiteren so unterteilt:

o Preistrager®in“ (PT): Unternehmen, das bereits mit einem Nachhaltig-
keitsaward einmal oder mehrmals ausgezeichnet wurde (n=34);

o Nicht-Preistrdger*in® (Nicht-PT): Unternehmen, das bisher noch nie mit einem
Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet wurde (n=37).

Unternehmen (Umfrage B) Gesamt PT Nicht-PT
N % N % N %
n 82 100 34 41,5 37 45,1
Unternehmens- | Kleinst & Klein 28 40,0 13 43,3 13 39,4
groBe (KMU)*® " vjittel 13 18,6 4 133 7 21,2
GroR3 29 41,4 13 43,3 13 39,4
Absatzmarkt ¢ Lokal / regional 17 22,1 6 17,6 9 25,0
Uberregional / national 34 44,2 15 441 17 47,2
International 25 32,5 13 38,2 9 25,0
Kundengruppe ¢ | Geschaftskund*innen 48 61,5 21 61,8 23 62,2
Offentliche Hand 11 14,1 5 14,7 6 16,2
Endverbraucher*innen 16 20,5 7 20,6 6 16,2
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An der Umfrage haben vor allem grol3e Unternehmen mit einem Jahresumsatz tber
10 Millionen Euro teilgenommen (gesamt: 56,9%). Knapp die Halfte der befragten
Unternehmen bedient einen Uberregionalen bzw. nationalen Markt (gesamt: 44,2%)
gefolgt vom internationalen Absatzmarkt (gesamt: 32,5%). Nur wenige Unternehmen
in der Stichprobe agieren lokal (22,1%). Die meisten Unternehmen benennen Ge-
schaftskund*innen (gesamt: 61,5%) als grof3te Kundengruppe, gefolgt von Endver-
braucher*innen (gesamt: 20,5%). Rund 40% der 75 befragten Unternehmen in dieser
Studie sind Kleinst- & Kleinunternehmen, 18,6% mittelgrof3e Unternehmen und 41,4%
GroRRunternehmen (siehe Abschnitt 2). Es werden damit Gberproportional viele Grol3-
unternehmen in der Stichprobe abgebildet.® Die befragten PT sind eher gro3e Unter-
nehmen (PT: 43,3%; Nicht-PT: 39,4%) bevorzugt mit einem internationalen Absatz-
markt (PT: 38,2%; Nicht-PT: 25,0%).

Workshop

In einem halbtéagigen Online-Workshop ,Awards — ein Instrument zur Steuerung der
Nachhaltigkeitstransformation?“ am 23. Juni 2023 wurden die Ergebnisse aus den
Expert*inneninterviews und den Online-Befragungen vom Forschungsteam impuls-
gebend vorgestellt (Gebhardt 2023; Hellstern 2023) und von insgesamt 24 Teil-
nehmenden (siehe Kapitel 5.3) reflektiert. Es wurden die gleichen Personen zu den
Expert*inneninterviews (1 und 2) und zum Workshop eingeladen. Die Teilnehmenden
differieren leicht. Die Gruppenarbeiten und Diskussionen des Workshops erfolgten in
den beiden Themenbldcke ,Erfolgreich machen: Ansatze resilienter Awards (Innen-
entwicklung)“ sowie ,Neu denken: Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstrans-
formation (AuRenentwicklung)“. Hierflir wurde der Expert*innen in zwei Gruppen ge-
teilt: (1) Vergabeinstitutionen und (2) andere (darunter Unternehmen, NPO, Medien).
Im Plenum wurde danach deren Ergebnisse und Sichtweise diskutiert und gebindelt.
Die Fragen lauteten:

e Welche neuen Chancen und welche Herausforderungen werden (Nachhaltig-
keits-) Awards in den nachsten 5 Jahren begegnen?

¢ Wie konnen sich Vergabeinstitutionen von Awards im Innern weiterentwickeln,
um erfolgreich bzw. selbst ein Leuchtturm zu sein?

¢ Wie konnen Vergabeinstitutionen und Awards einen genigend grof3en Beitrag
zur Nachhaltigkeitstransformation bewirken?

6 Im Jahr 2021 z&ahlen 3,2 Millionen Unternehmen (99,3%) in Deutschland zu den kleinen und mittleren Unter-
nehmen (KMU), darunter sind 82,2% Kleinstunternehmen, 14,7% kleine und 2,5% mittlere Unternehmen. In
KMU werden rund 21,5 Millionen Personen beschéftigt, dies sind rund 56% der Erwerbstétigen in Deutschland.
Demgegeniber gibt es rund 22.500 (0,7%) GroRunternehmen in Deutschland, die mit einem Beschéftigungs-
anteil von 44% rund 71,3 % des Umsatzes generieren (Statistisches Bundesamt 2023).
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Das Gesprach wurden per Mitschrieb protokolliert und Einzelaussagen erfasst. Mittels
Inhaltsanalyse wurden die Ergebnisse ausgewertet und flieRen in die Ergebnis-
darstellungen in Kapitel 4 ein.

3.3 Diskurs

Die Empfehlungen zu Zukunftsawards aus dem Projekt SIEGER wurden in Veroffent-
lichungen, Vortragen, Medienberichten, einer Abschlussveranstaltung sowie mehreren
Projektberichten verbreitet (AP 4). In Kapitel 6 werden diese Aktivitaten beschrieben.
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4 Ergebnisse

4.1 Neue Chancen und Herausforderungen von Awards

Transparenz, Glaubwurdigkeit und Zugang zu Wettbewerben sind die bekannten zen-
tralen Bausteine hochwertiger Awards (siehe Kapitel 2). Sie bilden das Fundament der
strategischen Qualitatsentwicklung von Awards. Herausfordernd in der Award-Welt ist:
Unternehmen fehlt die Ubersicht angesichts der wachsenden Vielfalt von Awards;
auch Verbraucher*innen kennen Nachhaltigkeitspreise kaum bzw. haben noch nicht
viel von diesen gehort. Die Etablierung und Bekanntheit von Awards werden zu
wichtigen Forderern von Reputation; Qualitat, Unabhangigkeit und Transparenz der
Vergabe zu den wichtigen Gestaltungselementen der Glaubwiurdigkeit.

Es sind die ,alten“ Chancen und Herausforderungen’, die die Zukunft von Awards
weiter begleiten werden — es ist ihr Fundament fir die strategische Weiterentwicklung.
Hinzukommen ,neue” Chancen und Herausforderungen, die Awards in den nachsten
funf Jahren begegnen werden oder sich unter dem Brennglas der Krisen verstarkt
haben. Ein Frihradar wurde dazu von Expert*innen erstellt (siehe Abbildung 7).

Regulieren

Fordern
: Wirken
Fokussieren
Vertrauen
5 Definieren
Konzeptionieren
Kennen
Verandern
‘ Bewerten
’ / Partizipieren
-
Finanzieren

: Kommunizieren

7 (i) Nachhaltigkeitspreise haben Potenzial als glaubwiirdiges Instrument der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommuni-
kation im B2B — und mit Anstrengungen auch im B2C — Anwendung zu finden. Hierzu mussen zum einen die Bekanntheit
und die Wahrnehmbarkeit von Awards gestarkt werden, und zum anderen die Erwartungen an die Glaubwiirdigkeit und
Transparenz gegentber allen Anspruchsgruppen von Awards dauerhaft erfiillt bzw. gesichert werden. Weitere
Herausforderungen von Awards sind, (ii) als externes Bewertungsschema glaubhaft in das Instrumentarium der nachhaltigen
Unternehmenskommunikation integriert zu werden, (jii) eine konzeptionelle Antwort auf eine steigende Anzahl von Preis-
trager*innen zu geben, und dabei Nachhaltigkeitsperformance und -kommunikation in der Bewertung zusammenzufihren,
(iv) zu prufen und darzulegen, ob und wie sie ihren Zielekanon erreichen, insbesondere ob das Instrument Award tberhaupt
geeignet ist, eine nachhaltige Entwicklung zu férdern, sowie (v) sich den wettbewerblichen Veranderungen am Markt zu
stellen und entsprechend ihrer Zielsetzung glaubhaft und innovativ darauf zu reagieren (Gebhardt 2016).
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Dieser Fruhradar bundelt die Chancen und Herausforderungen der nachsten Jahre in
drei Ebenen, sogenannten ,Arenen®:. (1) Mikroebene (bezogen auf den Award und
dessen Organisation), (2) Mesoebene (marktbezogen) und (3) Makroebene (gesell-
schaftsbezogen).

Die neuen Chancen von Awards. Die Chancen von Nachhaltigkeitsawards in den
nachsten funf Jahren bestehen aus Expert*innensicht im Hervorheben, Lernen und
der Moglichkeit des Verknupfens bzw. Vernetzens von Unternehmen. Durch eine zu-
nehmende Vielfalt von Awards, den steigenden gesellschaftlichen Anforderungen an
Nachhaltigkeit sowie der neuen EU-Regulatorik, die auf Transparenz und Verbindlich-
keit von Standards setzt, werden diese Chancen verstéarkt. Die Chancen von Awards
sind in Abbildung 7 in griiner Farbe dargestellt und werden so beschrieben:

e Hervorheben. Unternehmen kénnen mit Awards besser hervorgehoben und
sichtbar werden und damit zur Nachhaltigkeitstransformation beitragen.

e Lernen. Potentielle Lernaspekte basieren aus der Teilnahme an Wettbewerben
und dem Zusammenspiel mit anderen Teilnehmenden (,Was konnen wir
voneinander lernen?“). Hohere Anforderungen in Wettbewerben konnen
weitere Anreize setzen.

e Verknipfen. Netzwerke rund um Wettbewerbe sind fiir KMUs wichtige Mdglich-
keiten des Kompetenzaufbaus.

e Vervielfaltigen. Mehr Awards konnen auch mehr Unternehmen hervorheben.
Vielfaltige Awards sind eine Chance des erweiterten Zugangs von Unter-
nehmen und zur Nachhaltigkeitstransformation. Die Einbindung weiterer
Akteur*innen oder Multiplikatoren ermoglichen eine starkere Verbreitung.

e Fordern. Hohere Anforderungen von Seiten der Stakeholder an Nachhaltigkeit
und Wettbewerbe sowie immer bessere Vor- und Aufbereitung der Daten von
Seiten der teilnehmenden Unternehmen erméglichen bessere Beurteilungen in
Wettbewerben.

e Verstarken. Mehr Veranderungen und Dynamik entsteht aufgrund der geforder-
ten Vergleichbarkeit und neuen Standards in rechtlichen Regelungen, u.a. EU-
Taxonomie, Lieferkettengesetz, Green Claims Directive, die direkt und indirekt
aul3er-6konomische Wettbewerbe betreffen sowie dem wachsenden Mitwett-
bewerb unter den Awardgebenden und deren Interesse an weiteren Teil-
nehmenden.

Die neuen Herausforderungen von Awards. Die Herausforderungen von Awards in
den néchsten funf Jahren sind aus Sicht der Expert*innen vielzéhlig und vielfaltiger als
die Chancen. Die Herausforderungen lassen sich ebenfalls den drei Ebenen Mikro-
Meso-Makro zuordnen (siehe Tabelle 6).
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Mikroebene (Produkt-/Awardbezogen)

Konzipieren

Bewerten

Kommunizieren

Partizipieren
Finanzieren

Verandern

Mesoebene (Marktbezogen)

Fokussieren

Vertrauen

Kennen

Award gut konzeptionell aufstellen

Expert*innen hinzuziehen, Expertise haben/bilden

Bei Newcomer-Preisen: Exzellenz und Glaubwirdigkeit der
Institution, Methodik und der Auswahlprozesse zu beweisen
Transparenz: Wie kann Qualitat gefunden werden?

Definieren der Qualitat von Awards: Was ist gut und was ist billig?
Erkennen von Qualitat der Bewerbungen: Merkmale, Zielkonflikt
Qualitdt-Menge der Bewerbungen

Greenwashing trifft Greenwishing (doppelte Informationsasymmetrie)
Qualitatsverbesserungen & Klarheit: Woflr wird ein Award
vergeben?

Wie kann Transparenz hergestellt werden?

Wege der Kommunikation

Aufwand fur Unternehmen / KMUs eingrenzen

Kosten: Teuerster Award ist ein Nachhaltigkeitsaward
Zeitaufwand der Bewertung von Bewerbungen

.Kauflichkeit der Awards”

Bei strikten Vergabeverfahren missten immer wieder die gleichen
Unternehmen ausgezeichnet werden

Lésungen fur Veranderung und neue Themen finden, z.B. ,Wie
Diversitat beachten?“ (mehr Frauen auszeichnen)

Zu viele Awards — Auswahl ist erschwert

Medienresonanz wird geringer angesichts der Vielzahl der Award
(Medienattraktive Awards)

Reduktion der Anzahl der Awards wird von Unternehmen gewtiinscht
Konkurrenz vieler und ,billiger” Awards

Transparenz hochwertiger Awards

Geringe Bekanntheit der Awards bei der Zivilgesellschaft

Makroebene (Gesellschaftsbezogen)

Definieren
Wirken

Fordern

Regulieren

Buzz-Wort Nachhaltigkeit

Evidenz eines Nachahmverhalten vs. Perzeption der Wirkung von
Awards

Unternehmen missen ermutigt werden, nachhaltig zu wirtschaften
Vielfalt der Ideen und Spannweite der Forderungen, darunter
~Awards ganz abschaffen!* und andere Anreizstrukturen schaffen
Neue EU-Regulierungen erschweren es insbesondere KMU an
Wettbewerben teilzunehmen, bindet deren Zeit und Ressourcen,
Reichweite der Regulierung

EU-Taxonomie oder Lieferkettengesetz filhren zu Konkurrenz mit
Awards: Awards missen uber die gesetzlichen Vorgaben hinaus
einen Mehrwert bieten

Wahrnehmung moglicher Haftungsrisken fur award-/umwelt-
bezogene Kommunikation aus der geplanten Green Claims Directive
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In der Sammlung fallt auf, dass der Blick der Expert*innen nach innen auf die Prozesse
der awardgebenden Organisationen und deren Entwicklung nahezu fehlt, ebenso fehlt
der Blick auf den Umgang mit zukunftigen Krisen. Experte EO1 fordert indes genau
dies, den Blick zukiinftig mehr auf die Risikoanalyse und auf die Weiterentwicklung
von Awardorganisationen und ihren Mitarbeiter*innen zu legen und fuhrt dazu aus:
2Wir [Anmerkung: Vergabeinstitutionen] mussen alle unsere Kompetenzen weiter-
entwickeln, die Zeit bleibt nicht stehen [...]. Wir haben viele Themen, wo die An-
forderungen erheblich gestiegen sind. Da missen wir als Institutionen aufpassen, dass
wir den Anschluss nicht verlieren. Wir missen Kompetenzen weiterbilden. Fach-
personal ausbilden, das sprachfahig ist. Es ist komplexer geworden, Projekte zu
bewerten.” Die Mikroebene gilt fur die Expert*innen als besonders herausfordernd —
auch in Zukunft, hieraus werden im Folgenden wichtige Parameter beschrieben.

e Konzipieren und bewerten: Herausfordernd ist auf der Mikroebene vor allem die
(Neu-)Konzeption der Wettbewerbe angesichts sehr vieler bestehender Awards
und deren gro3en Vielfalt. Fir Unternehmen sei ein qualitativ hochwertiger
Wettbewerb und die Abgrenzung zu Greenwishing kaum erkennbar ebenso
wenig wie fur Vergabeinstitutionen, die die Qualitat von Bewerbungen und
deren Abgrenzung zu Greenwashing schwer erfassen kénnen. Hier besteht
eine doppelte Informationsasymmetrie. Die Forderungen nach mehr Qualitat
von Awards und besserer Transparenz der Bewertung und Vergabeprozesse
fuhren auf3erdem zu Details, die noch ungeklart sind, z.B. ,Was sind gute, was
sind schlechte Awards?“ oder ,Wie kann Qualitat von Awards identifiziert bzw.
gemessen werden?“ Ausgeschlossen wird, die Anzahl der Bewerbungen, dies
ist kein geeigneter Qualitatsindikator von Awards.

¢ Finanzieren: Herausfordernd ist die Finanzierung von Awards. Nachhaltigkeits-
awards sind tendenziell die teuersten Awards, da die Bewertung der Ein-
reichungen komplexer ist, insbesondere wenn eine umfangreiche Nachhaltig-
keitsbewertung durchgefuhrt wird. Der Zeit- und Organisationsaufwand ist ein
weiterer Punkt der Kosten generiert, je hachdem ob die Vergabeinstitution ein
standardisiertes Verfahren fir die Bewertung erstellt hat und nutzt oder eine
Jury ausgewahlt wurde und die Entscheidung trifft. Gleichzeitig ist die ,Kauflich-
keit* von Awards ein Kritikpunkt. Ein bisher ungeklarter Benchmark ist, wieviel
eine Awardteilnahme kosten darf, um noch als glaubwirdig und nicht als
,kauflich“ akzeptiert zu sein, und was hierbei alles eingerechnet werden musste.
Strenge Erwartungshaltungen an Kosten und Gewinn werden bei normativen
und ethisch aufgeladenen Themenfeldern, wie der Nachhaltigkeit und damit
auch bei Nachhaltigkeitsawards, beobachtet. Eine nur geringe Bereitschaft
hohere Teilnahmegebiihren zu zahlen und die Erwartung eines ,fairen“ Werts
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oder gar pro bono, trifft bei Nachhaltigkeitsawards auf gleichzeitig besonders
hohe Qualitatserwartungen, wie die Forderung, evidenzbasierte Wirkung zu
zeigen oder der Wunsch, Feedback zu erhalten.

e Verandern. Herausfordernd ist aul3erdem, geeignete Wege der Qualitatsver-
besserungen von Awards zu finden und Klarheit dartiber herzustellen, woflr ein
Award vergeben wird. Einige Expert*innen waren sich einig, dass Nachhaltigkeit
kein Status Quo ist, sondern immer den kontinuierlichen Verbesserungsprozess
meint: Die Reise des Unternehmens auf dem Weg der Nachhaltigkeit stellt auch
immer neue Herausforderungen fir Nachhaltigkeitsawards dar dieses dazu-
stellen. Noch schwieriger sei es, teiinehmende Unternehmen mittels Awards in
einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess zu fuhren oder entsprechendes
von ihnen zu fordern. Gleichzeitig wird der Zugang fur Unternehmen — auch fur
KMU — erschwert, wenn Awards ihre Anforderungen anziehen oder starker von
Unternehmen fordern, bereits etwas erreicht zu haben statt etwas auf den Weg
zu bringen. Bei etablierten Preisen treten zudem oft die gleichen Unternehmen
als Teilnehmer*innen immer wieder an, was aber nicht erwinscht sei und zu
klaren sei, ob man Ausschlusskriterien schafft. Nicht zuletzt ist die unbestimmte
Definition und das Buzzword Nachhaltigkeit herausfordernd, wenn Bestimmt-
heit in der Bewertung einer Awardvergabe und Transparenz dartber erwartet
werden.

Storungen kénnen ambivalent als Verstarker (positiv) oder als Erschwernis (negativ)
wirken (siehe Kapitel 2). Fur die neue EU-Regulatorik diskutieren dies Expert*innen
entsprechend kontrovers. Dies zeigt der folgende beispielhafte Einblick in den Diskurs
am Beispiel der Green Claim Directive oder den CSRD-Berichtsrichtlinien. Experte
EO2 mahnt: ,Ich sehe die Mdglichkeit, dass kleine Unternehmen bei Awards hinten
runterfallen, weil groRere und mittelstandische Unternehmen ohnehin gezwungen
werden, deutlich mehr zu tun.“ Experte EO3 betont hingegen, dass daraus eine Chance
auf Lern- und Nachahmeffekte entstehe: ,Ich denke, dass das wunderbar im Einklang
steht mit den Gesetzgebungsverfahren oder der Regulatorik, weil das Ziel von Awards
sein sollte, diese mit Leben zu flllen.“ Experte E04 6ffnet den Blickwinkel: ,Wir sind
momentan noch in der Phase, wo wir Unternehmen ermutigen missen, sich mit Nach-
haltigkeit hervor zu tun. Je mehr sich konkrete Markte fir nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen entwickeln, die auf Basis glaubwuirdiger Nachhaltigkeitsinforma-
tionen im Lagebericht qualifiziert werden, umso weniger brauchen wir die Ermutigung
durch Awards. Denn dann kommt Honorierung tber den Ort, wo es sich Unternehmen
eigentlich winschen: den Markt selbst.”

Die Sammlung der Expert*innen zeigt weitere Punkte auf der Meso- und Makroebene,
die herausfordernd sein kénnen und Klarung bedirfen, beispielsweise die Sichtbar-
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machung von Qualitat von Awards, die eher geringe Bekanntheit der Awards in der
Zivilgesellschaft, die Forderung, Awards ganz abzuschaffen oder deren Anzahl zu
reglementieren sowie methodische Fragen zur Messung der Effekte von Awards.
Folgende Fragen sind dabei zu klaren: (i) Nachhaltigkeitstransformation: Zahlt wirklich
jedes Mittel, (i) Wirken: Reicht die Kraft von Awards aus, (iii) Kommunizieren: Ist Ge-
hort werden eine neue Herausforderung fur Awards, (iv) Wetteifern: Wie kann der
Wettbewerb von Awards untereinander zu einem besseren Impact fihren?

4.2 Krisenbedingte Mal3Bhahmen von Vergabeinstitutionen

Unter dem Brennglas von tiefgreifenden oder pl6tzlich auftretenden Stérungen, den
Krisen, werden Nachhaltigkeitsstrategien und -leistungen in Unternehmen neu justiert
und Resilienz gefordert. Welche Anpassungsstrategien oder krisenbedingte Malf3-
nahmen fur die Konzepte von Awards sowie deren Organisationen im Ruckblick auf
die letzten Jahre gewahlt wurden, ist Thema dieses Abschnitts.

Krisenbedingte Anderung der Awardteilnahme. Mit den Krisen der letzten Jahre
(2020-2023), wie die Umwelt- bzw. Klimakrise, die Wirtschaftskrise (Inflation, Energie)
oder die Corona-Pandemie, ist das Thema Nachhaltigkeit bei Unternehmen und in der
Gesellschaft prasenter geworden. Dies fuhrte, so 34% der befragten Vergabeinstitu-
tionen, zu einem starkeren Interesse von Unternehmen an Awards und ihrer wach-
senden Teilnahme an Nachhaltigkeitswettbewerben, rund 48% haben keine Ver-
anderung beobachtet, rund 18% der Vergabeinstitutionen berichten von einer
Abnahme der Awardteilnahme (siehe Abbildung 8).

Alle Krisen zusammen2,8%15,9% 47, 7% 34,1%
Umweltkrise (Klimakrise) 6,8% 59,1% 29,5% 48590
Wirtschaftskrisen (Inflation, Energiekrise) ~ 15,2% 56,5% 28,3%
Corona-Pandemie 4/8%  26,1% 47,8% 19,6% 2,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Starke Abnahme -2 -1 = Keine Verédnderung O =1 m Starke Zunahme 2
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Unterschiedliche Krisen zerren indes in unterschiedliche Richtungen, wie das Beispiel
Anzahl der Bewerber*innen an Awards in Abbildung 8 ebenfalls verdeutlicht: Die
Umweltkrise lenkt das Interesse der Unternehmen starker auf das Thema Umwelt bzw.
Nachhaltigkeit und damit hin zu den Nachhaltigkeitsawards. Die Coronapandemie
hatte eine Einschrankung sozialer Kontakte zur Folge und einen Rickgang der
Bewerbungen bewirkt. Die Auswirkung der Wirtschaftskrise, die sowohl 6kologische
Bezlige (Energie) wie auch 6konomische (Inflation) umfasst, ist bezogen auf die Teil-
nahmezahl von Wettbewerben eher uneindeutig.

Expert*innen beschrieben die Grinde der unterschiedlichen Veranderungen so:

e Geringere Teilnahmebereitschaft: In der Krise werden Prioritdten entlang des
Kerngeschafts neu justiert, um mit Krisenmanagement oder Mehrwert auf exis-
tenzielle Stérungen reagieren zu konnen. Unternehmen setzen entsprechend
ihre zeitlichen und personellen Ressourcen ein. Die gewiinschte Vernetzung
und das personliche Treffen bei Preisverleihungen entfielen in der Corona-Pan-
demie. Nachhaltigkeit wurde angesichts kurzfrsitiger existenzieller Stérungen
gerade in der Corona-Pandemie teils aus der Prioritatenliste verdrangt. Dies
fuhrte zeitweise auch zu geringeren Teilnahmen an Wettbewerben, mit Aus-
nahme der Teilnahme an ,Pflichtwettbewerben®. Die bekannten Hinderungs-
grinde, fehlendes Personal sowie eine fehlende Ubersicht liber geeignete
Awards, wiegen in Multi-Krisen zudem noch stéarker.

e Hohere Teilnahmebereitschaft: Auf der anderen Seite ist die gesellschaftliche
Forderung nach Nachhaltigkeit und die Dringlichkeit der Bewaltigung sozial-
Okologischer Probleme bei den Unternehmen prasenter und durch ent-
sprechende Regulierungen verbindlicher geworden. Dies fordert das Interesse
und die Teilnahme von Unternehmen an Nachhaltigkeitswettbewerben. Die
Wrdigung besonderer Leistungen und Motivation der Belegschaft gewinnen in
Krisen an Bedeutung. Der Fachkraftemangel ist ein weiterer Treiber der Award-
teilnahme, um sich entsprechend ausgezeichnet als gutes bzw. attraktives
Unternehmen gegenlber potentiellen Beschéftigten darstellen zu kénnen.

Krisenbedingte Anderungen von Awards. Wie sich in den vergangenen drei
(Krisen-)Jahren die Situation und das Konzept Nachhaltigkeitsaward konkret verandert
haben, wurde in einer weiteren Frage an die Vergabeinstitutionen erfasst. Insgesamt
zehn Malinahmen konnte auf einer 5er-Skala von -2 = ,starke Abnahme®“ bis 2 =
,Starke Zunahme beurteilt werden. Die meisten Befragten berichten von einer Zu-
nahme der Kommunikationsintensitat der Awards (72,9%), einer Zunahme finanzieller
Kosten (56,5%) sowie einem erhéhten Organisationsaufwands bei der Preisverleihung
(51,1%) (siehe Abbildung 9).
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Kommunikationsintensitat des Awards 2,1% 25,5% 53,2% _
Organisationsaufwand der Preisverleihung 6,4% 42,6% 44, 7% '
Anforderungshohe der Bewertungskriterien 4,3% 57,4% 31,9% .)

Anzahl der Bewertungskriterien 6,4% 63,8% 25,5% 4./o
Hohe der finanziellen Kosten 2,1% 40,4% 48,9% -
Anzahl der Sponsoren  8,5% 76,6% 10,6%|8%6
Anzahl der Preistrager*innen 4,3% 59,6% 29,8% .)
Anzahl der Berwerber*innen 14,9% 38,3% 31,9% -
Anzahl der Preiskategorien 4,3% 70,2% 21,3% 4./o
Anzahl der Awards insgesamt 2,1% 72,3% 14,9% [10}6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Starke Abnahme -2 -1 KeineVeranderung 0 1  mStarke Zunahme 2

Expert*innen erklaren die starksten krisenbedingten Anderungen in der Awardwelt:

Die erhohte Kommunikationsintensitat liegt an einer geschwachten 6ffentlichen
Wahrnehmung, der Vielzahl an digitalen Angeboten, die zu einer Ermtdung des
Publikums fuhrt und ein geringeres Medienecho erzeugen, einer intensivierten
Suche nach Sponsoren sowie einem erhohten Erklarungsbedarf des gewéhlten
(alten oder neuen) Veranstaltungsformats in der Corona-Pandemie oder der
Kommunikation des Hygienekonzepts.

Zunahme der finanziellen und organisatorischen Kosten entstanden vor allem
wéahrend der Corona-Pandemie, durch eine Professionalisierung der Medien-
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technik, den gestiegenen Energiekosten — bzw. die vorweggenommene
Erwartung daran in gestiegenen Angeboten — sowie durch bendgtigte Gesichts-
masken und Corona-Tests bzw. erhohte Sicherheitsvorkehrungen. Aul3erdem
aufgrund von Stornierungskosten und organisatorischem Mehraufwand durch
Absagen und teils mehrere Verschiebungen wahrend der Corona-Pandemie
und notiger Anpassungen. Vor allem hybride Veranstaltungen haben Mehr-
kosten geniert. Geringere Bewirtungskosten glichen bei einigen das Gesamt-
budget aus.

Zukunft krisenbedingter Anderungen bei Awards. Welche MalRnhahmen von den
Vergabeinstitutionen krisenbedingt umgesetzt und welche zukinftig fortgesetzt
werden sollen, zeigt Abbildung 10. Die Multi-Krisen der letzten drei Jahre haben einen
starken Impuls zur strategischen Veranderung bzw. Weiterentwicklung der Qualitats-
sicherung von Awards ausgel6st. Strategische Veranderungen haben 40,4% der be-
fragten Vergabeinstitutionen begonnen, die meisten, knapp der Halfte (48,1%), wollen
diese MalRnahme nun fortsetzen oder verstarken. Ebenfalls soll die Digitalisierung
interner Prozesse (42,3%), beispielweise von Jurysitzungen, oder die Digitalisierung
der externen Kommunikation (46,2%), wie das Streaming der Preisverleihung und der
Einsatz hochwertiger Bildtechnik, beibehalten werden.

Die krisenbedingten Veranderungen der Preisverleihungen waren in der Corona-Pan-
demie von den Vorgaben des Social Distancing gepragt: Veranstaltungen wurden ab-
gesagt oder fanden online oder hybrid statt — mit einer reduzierten Teilnehmer-
*innenzahl (siehe Kapitel 3). Diese Anpassungen wurde mit Beendigung der Pan-
demiesituation fast vollstéandig zurickgenommen. Es bleibt bei einigen wenigen Preis-
verleihungen (1,9% der Befragten) ein hybrides Angebot bestehen.

Zurickgenommen wurde aufRerdem ein umfassendes Krisenmanagement, das von
25% der Befragte in den letzten drei Jahren eingefuhrt wurde, nun noch fur rund 7%
eine Rolle spielen wird. Vergabeinstitutionen nennen dafur vielfaltige Griinde; gemein-
sam ist eine risikoverdrangende Sicht (siehe Anhang B1). Hierzu die beispielhafte
Erklarungen aus den Expert*inneninterviews: ,Es gibt ja so viele Krisen und das Gute
ist, dass wir nicht wissen, welche kommen und in welchen Auswirkungen sie da sind”
(E13, BA); ,Auf Corona konnte man sich nicht vorbereiten. Was jetzt noch kommt,
hoffen wir ein bisschen von dem zu profitieren, wie wir uns wahrend der Pandemie
bewahrt haben“ (E14, BA) oder ,Wir miussen uns nicht vorbereiten: entweder ein
Unternehmen engagiert sich [...] oder es engagiert sich nicht [...] und wir zeichnen die
Unternehmen aus, die sich [...] engagieren (E08, NHA).
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Strategische Weiterentwicklung der Awards wurde
begonnen / verstarkt

Ansatze der Qualitatssicherung wurden implementiert
/ verstarkt

Einrichten eines umfassenden Krisenmanagements

Einrichten eines temporaren Krisenstabs

Ausbau der Cybersicherheit

Digitalisieren der internen Ablaufe und
Vergabeprozesse

Digitalisieren der externen Kommunikation

40,4%
48,1%

30,8%
23,1%

25,0%

1

5,8%

21,2%
1,9%

1

34,6%

15,4%

50,0%
42,3%

51,9%
46,2%

. . . . . 57,7%
Preisverleihungen mit reduzierter Anzahl an Gésten
3,8%
. . . 46,2%
Durchfiihren von hybriden Preisverleihungen F °
42,3%
Durchfiihren von Online-Preisverleihungen e
1,9%
. . . 46,2%
Verschieben / Ausfall von Preisverleihungen °
5,8%
Einrichten von Sonderpreisen / neuen Kategorien mit 15,4%
Bezug zu Krisen 1,9%
Aussetzen eines gesamten Auswahl- und 23,1%
Vergabeprozesszyklus 1,9%
13,5%
Einstellen / Aufgeben von einzelnen Awards =7
3,8%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%
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4.3 Neujustierung ,,Nachhaltigkeitsaward*

Die Orientierung am Offensichtlichen und am Offenbarten war grundlegend fur die
seitherige Zuordnung und die Auswahl von Awards in dieser Studie. Das Selbst-
verstandnis der Vergabeinstitutionen und die Zuordnung ihres Wettbewerbs kann
davon abweichen oder sich in den letzten Jahren geandert haben. Dies wird in diesem
Abschnitt betrachtet. Nachhaltigkeitsawards unterscheiden sich von anderen Awards
alleine in ihrer thematischen Ausrichtung am Leitbild nachhaltige Entwicklung (siehe
Kapitel 2), auf diesem Grundgedanken basieren die folgenden Kernkriterien mit denen
Nachhaltigkeitsawards fir diese Studie identifiziert und gesammelt wurden (Gebhardt
2020):

e Contest: Es handelt sich um einen au3er6konomischen Wettbewerb.

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

e Themenbezug Nachhaltigkeit: In der Kurzbeschreibung des Wettbewerbs oder
dessen Zielen oder im Namen des Wettbewerbs wird die thematische Aus-
richtung und Orientierung am Leitbild nachhaltige Entwicklung oder den Nach-
haltigkeits-Trias Okonomie-Okologie-Soziales ersichtlich.

Selbstverstandnis ,,Nachhaltigkeitsaward“. Was aus Sicht von Vergabeinstitu-
tionen Uberhaupt ein ,Nachhaltigkeitsaward ist und wann eine solche Bezeichnung als
angemessen angesehen wird, wurden sie in der Online-Umfrage gefragt (siehe
Abbildung 11). Vorgegebene Parameter konnten auf einer 6er-Skala von 1 (=sehr
angemessen) bis 6 (=Uberhaupt nicht angemessen®) bewertet werden. Es handelt sich
demnach fur die meisten befragten Vergabeinstitutionen um einen Nachhaltigkeits-
award, wenn folgende Voraussetzungen vorliegen:

e Integration: Die Nachhaltigkeits-Trias Okologie-Soziales-Okonomie ist in den
Bewertungskriterien erfillt (Top1 =“sehr angemessen®: 50%),

e Universalitat: Die Trias werden in allen Preiskategorien herangezogen (42,9%),

o Effektivitat: Die Wirkung der Vorschlage wird bertcksichtigt (35,7%).

Es geht also weniger, um das Offenbarte, wie ,Nachhaltigkeit im Namen des Awards"
(27,9%), der Bezug zum Leitbild Nachhaltigkeit in der Mission des Awards (26,2%)
oder ,CSR im Namen des Awards* (7,1%). Umgekehrt wird ebenfalls deutlich, dass fir
einige Awardgebende die Singularitdt von Nachhaltigkeit (19%) oder die Integration
von Nachhaltigkeit ohne Schwerpunkt in den Bewertungskriterien eines Awards
(14,3%) ebenfalls sehr angemessen sein kbnnen, um von ihnen als Nachhaltigkeits-
award eingeordnet zu werden.
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Die Bewertungskriterien umfassen alle Dimensionen 14.3
der Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie und Soziales) ' !
Nachhaltigkeit wird in allen Preiskategorien bewertet 429 16,7

Die Wirkung der Vorschlage auf Umwelt und

Gesellschaft ist wesentlicher Bestandteil der 11,9

Bewertung

"Nachhaltigkeit" steht im Namen des Awards 14,0

Eine Orientierung am Leitbild nachhaltige Entwicklung

wird in der Idee des Awards beschrieben HEnd

Die Bewertungskriterien umfassen eine Dimension
der Nachhaltigkeit (Okologie, Okonomie oder
Soziales)

21,4

26,2

19,0

Nachhaltigkeit ist in den Bewertungskriterien 310
integriert, jedoch kein Schwerpunkt ' !

Nachhaltigkeit wird mindestens in einer Preiskategorie

bewertet, jedoch nicht in allen 7.1 26,2

"CSR" steht im Namen des Awards gk 26,2

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

m1 Sehrangemessen ®m2 m3 4 5 6 Uberhaupt nicht angemessen

Die weitere Zuordnung in dieser Studie als Nachhaltigkeitsaward oder Nicht-
Nachhaltigkeitsaward wird entsprechend der Selbsteinteilung der Vergabeinstitutionen
vorgenommen (siehe Abschnitt 3.2). Hiermit wird eine unvollstandige offentliche
Kommunikation der Vergabeinstitution, Interpretationsfehler des Forschungsteams
oder ein unentdeckter Schwerpunkt eines Awards nicht als bedeutungsgebend mani-
festierend. AulRerdem kénnen somit Neuerung im Konzept des Awards oder neue
Preiskategorien, die in der Sammlung aus dem Jahr 2020 noch nicht galten, abgebildet
werden. Eingang findet ebenfalls ein unterschiedliches strenges Verstandnis von
Nachhaltigkeit.
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Welche Unterschiede es zwischen den so eingeteilten Vergabeinstitutionen von Nach-
haltigkeitsawards (NHA) und von Nicht-Nachhaltigkeitsaward (Nicht-NHA) gibt, wird in
Tabelle 7 fur folgende drei Bereiche betrachtet: Bedeutung von Nachhaltigkeit fir die
Vergabeinstitution, Nachhaltigkeitsperformance der Vergabeinstitution sowie die
Nachhaltigkeitsausrichtung des eigenen Awards. Entsprechende Werte nach der
ursprunglichen Fremdeinteilung in Nachhaltigkeitsaward (NHA) und Business-Award
(BA) sind in Tabelle 7 auRerdem dargestellt.

Vergabeinstitution (Umfrage A) Gesamt | Selbsteinteilung ! = Fremdeinteilung 2
(MW) NHA Nicht- NHA BA
NHA

Bedeutung von Nachhaltigkeit fur VI @ 1,82 1,47 2,13 1,44 2,25
Nachhaltigkeitsperformance der VI b 2,50 2,24 2,75 2,28 2,75
Nachhaltigkeitsausrichtung des/r Award/s ¢© 2,39 1,88 2,89 1,95 3,00
n 56 24 31 29 27
(%) (100%) | (42,9%) | (55,4%) @ (51,8%) | (48,2 %)

Legende: ! Selbsteinteilung — fragebasiert durch VI; 2 Fremdeinteilung — kriterienbasiert durch Forschungsteam;

NHA — Nachhaltigkeitsawards, Nicht-NHA — kein NHA, BA — Business-Award, VI —Vergabeinstitution, MW — Mittelwert,
Antworten auf einer Skala von 1=“sehr wichtig“ bis 6= ,uberhaupt nicht wichtig“

2 Fragewortlaut (FW): ,Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt fur lhre Organisation / lhr Unternehmen?*®

® FW: ,Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrer Organisation / Inrem Unternehmen
verwirklicht?“

¢ FW: ,In welchem Male ist die Ausrichtung lhres/r Award/s als nachhaltig einzuordnen?“

N-gesamt=56, n der Gruppen siehe Tabelle 5.

Bedeutung von Nachhaltigkeit bei Awards und ihren Vergabeinstitutionen. Die
Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit sowie dessen Verwirklichung in der eigenen
Organisation wird von allen befragten Vergabeinstitutionen als tendenziell wichtig
erachtet (gesamt Mittelwert (MW)=1,82) sowie von fast allen als tendenziell eher gut
verwirklicht gesehen (gesamt MW=2,5). Zwischen den Gruppen Nachhaltigkeitsaward
(NHA) und Nicht-NHA in der Selbsteinteilung gibt es indes signifikante Unterschiede
bei der Bedeutung von Nachhaltigkeit (asymp. Signifikanztest: U=82, p=0,032, r=0,37)
und bei dessen innerorganisationalen Verwirklichung (asymp. Signifikanztest: U=85,5,
p=0,040, r=0,36). Die Haufigkeitsauszahlung der Top-Box 2 Zustimmungen (1="“sehr
wichtig/lumgesetzt® und 2="wichtig/ umgesetzt) flllt dieses Bild: In der Gruppe NHA
hat das Thema Nachhaltigkeit erwartungsgemal? einen héheren Stellenwert (Top-Box
2: NHA=100%; Nicht-NHA=75%), aul3erdem wird die eigene Nachhaltigkeitsperform-
ance haufiger als umgesetzt angesehen (TOP2: NHA=75,6%; Nicht-NHA=37,5%).

Die Selbstbewertung des eigenen Awards ist ebenfalls signifikant unterschiedlich: Ver-
gabeinstitutionen von NHA bewerten die Ausrichtung ihrer/ihres Awards erwartungs-
gemal als nachhaltiger als Nicht-NHA (asymp. Signifikanztest: U=73,5, p=0,006,
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r=0,46). Die Top-Box 2 der Zustimmungen entspricht 82,4% (NHA) gegenuber 44,5%
(Nicht-NHA) (siehe Anhang Al). Unerwartet hierbei ist, dass einige in der Gruppe
Nicht-NHA ihren Awards das Merkmal Nachhaltigkeit und eine Ausrichtung darauf
ebenfalls zuschreiben, obwohl sie ihre Awards nicht unter dem Claim ,Nachhaltig-
keitsaward® verorten mochten. In der Selbsteinteilung fallt dieser Wert etwas starker
aus (MW=2,89) als in der Fremdeinteilung (MW=3,00). Nachhaltigkeit ist bei 48% der
betrachteten Wirtschaftsawards (BA) kein Schwerpunkt der Bewertungskriterien. Alle
anderen (52%) berlcksichtigen Nachhaltigkeitsaspekte.

Es scheint, dass das omniprasente Thema Nachhaltigkeit in der Awardwelt ankommt
und Nachhaltigkeit auch bei Wirtschaftsawards in den Vergabekriterien Bertck-
sichtigung findet, unabh&ngig eines solchen thematischen Schwerpunkts. Es entsteht
ein integrativer Award, gemeint ist ein Awardtyp, der nachhaltige bzw. sozial-
okologische Aspekte von den Teilnehmenden fordert ohne dies offensichtlich im
eigenen Leitbild oder im Awardnamen herauszustellen. Solche integrativen Wirt-
schaftspreise konnen den themenfokussierten Nachhaltigkeitsawards gegentber
starker in Konkurrenz treten, beispielsweise wenn sie breiter aufgestelliten Erwar-
tungen von Unternehmen besser entsprechen oder sie im Vorteil sind, wenn die Green
Claim Directive, und damit eine Nachweispflicht von Umweltaussagen, bei Awards
greifen sollte.

4.4 Bedeutung und Erwartungen an Awards aus Unternehmenssicht

Die Erwartungen von Unternehmen an Awards und an ihre Awardteilnahme werden in
diesem Abschnitt betrachte und anhand der Online-Umfrage B beschrieben. Es
werden kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sowie krisenbedingte Besonder-
heiten, die Unternehmen mit Awards verbinden, dabei in den Fokus genommen.

Fokus auf Unternehmensgréf3e. Warum werden KMU in dieser Studie heraus-
gestellt? Kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) wird ein grof3es Potenzial zuge-
sprochen die eigene Nachhaltigkeit zu steigern sowie eine wichtige Rolle im Rahmen
der Nachhaltigkeitstransformation einzunehmen (Aragén-Correa et al. 2008;
Graafland & Smid 2016; Stubbs et al. 2023). KMU pragen au3erdem zahlenmaf3ig die
deutsche Unternehmenslandschaft (Statistisches Bundesamt 2023). Stubbs et al.
(2023) stellen bei KMU Zugangs- und Wissenslicken fest, wie Nachhaltigkeitsstra-
tegien umgesetzt werden kénnen, Zugangs- und Wissensliicken die nach Johnson &
Schaltegger (2015) in KMU grof3er sind als in Grof3unternehmen. Auch bei der Teil-
nahme an Nachhaltigkeitsawards bestehen besondere Herausforderungen fur KMU,
die sowohl in einem hohen zeitlichen und personellen Aufwand der Bewerbung als
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auch in der strukturellen Benachteiligung aufgrund der Ausgestaltung von Preis-
kategorien liegen (siehe Kapitel 2; Gebhardt 2018b).

Teilnahmehaufigkeit an Awards. Rund 52,0% der befragten Unternehmen haben
bereits einen oder mehrere Nachhaltigkeitsaward/s erhalten®, 56,0% haben sich fiir
einen Award ein- oder mehrmals beworben (siehe Abbildung 12). Vor allem grol3e
(24,1%) und mittlere Unternehmen (25,0%) bewerben sich vielfach (Uber 5 Mal) und
scheinen damit eine andere Strategie bei der Awardteilnahme zu wéhlen als kleine
Unternehmen (7,7%). Ein grol3er Teil der befragten Unternehmen hat indes noch nie
an einem Nachhaltigkeitsaward teilgenommen bzw. sich dafir beworben (gesamt
44%). Eine etwas hohere Zurickhaltung bzw. Desinteresse an Awards sind bei
Kleinst- und kleinen Unternehmen (46,2%) in dieser Stichprobe zu beobachten,
gegenuber grof3en (41,4%) und mittleren Unternehmen (41,7%). Entsprechendes
haben Gebhardt & Flle (2018) beschrieben.

Viele der befragten Unternehmen bezeichnen sich dennoch durchaus als wirdig (TOP
1+2: 71,4%), mit einen Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet zu werden (siehe
Abbildung 13). Als absolut wirdig fuhlen sich 30,0% der mittleren Unternehmen und
26,9% der Kleinunternehmen, noch haufiger finden sich Grof3unternehmen einer
Auszeichnung absolut wiirdig (TOP1: 40,7%).

Gesamt 44,0 14,7 20,0 4,0

Grof3 41,4 6,9 17,2 10,3
Mittel 41,7 16,7 16,7
Kleinst & Klein 46,2 26,9 19,2

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

Nein, noch nie. ®Ja, einmal. ®Ja, mehrmals (2 bis 5 mal). =Ja, mehrmals (Uber 5 mal). Keine Angabe / nicht bekannt

8 Unternehmen, die bereits einen oder mehrere Award/s erhalten haben (Preistrager*innen), bewerten die Ver-
wirklichung von Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen signifikant positiver als Nicht-Preistréager*innen (Mann-
Whitney-U-Test: U=187 p=0,002, r=0,42).
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Gesamt 30,0 25,7 15,7 20,0 4,3 4,3
Grof3 40,7 11,1 14,8 29,6 3,7

Mittel 30,0 30,0 30,0 10,0

Kleinst & Klein 26,9 30,8 11,5 15,4 77 1,7

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

m 1 Absolut wirdig =2 3 4 5 6 Uberhaupt nicht wiirdig

Auswabhlkriterien von Awards. Nehmen Unternehmen an einem Nachhaltigkeits-
award teil, dann ist ihnen — unabhéangig ihrer Unternehmensgrof3e — vor allem die
Reputation der Vergabeinstitution (93,4%) und die Transparenz der Vergabekriterien
(91,8%) sehr wichtig oder wichtig, aul3erdem die Kommunikation tber die Preis-
trager*innen (83,6%), die Bekanntheit des Awards in der Offentlichkeit (82,0%) sowie
Etablierung des Awards (82,0%) (siehe Abbildung 14). Besonders interessant ist fr
kleinen Unternehmen, dass sich ein Award auf das Unternehmen als Ganzes bezieht.
Fur mittlere Unternehmen ist es besonders relevant, dass die drei Nachhaltig-
keitsdimensionen ausgeglichen bertcksichtig werden und dass eine Fachjury tber die
Vergabe entscheidet. Fur die GroRunternehmen ist ebenfalls interessant, wer tber die
Vergabe des Awards entscheidet und aul3erdem wie die Qualitéat des Awards bewertet
wird (siehe Anhang Al11). Finanzielle Aspekte fallen bei kleineren Unternehmen mehr
ins Gewicht. Geringe Teilnahmegebihren (Mann-Whitney-U-Test: 224, p=0,013,
r=0,37) oder die Dotierung bzw. ein Preisgeld (Mann-Whitney-U-Test: 242, p=0,008,
r=0,39) sind fur kleine Unternehmen haufiger ein Auswabhlkriterium als fir die
Grolunternehmen. Letztlich ist die Dotierung fir die meisten Unternehmen ein nach-
rangiger Aspekt unter den erfragten Auswahlkriterien. Die Hohe der Teilnahme-
gebuhren hingegen sind fur viele Kleinst- und Kleinunternehmen (81,0%) sowie
mittlere Unternehmen (88,9%) durchaus relevant fir die Teilnahme oder Auswahl
eines Wettbewerbs, weniger gilt dies flur groRe Unternehmen (52,0%).
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Reputation der Vergabeinstitution

Transparenz der Vergabekriterien fur die
Bewerber*innen

Transparenz der Vergabekriterien fur die
Offentlichkeit

Kommunikation der Vergabeinstitution tber die
Preistrager*innen

Etablierung des Awards

Bekanntheit des Awards in der Offentlichkeit

Bisheriges mit dem Award verbundenes
Medienecho

Label oder Logo, welches in der Kommunikation
genutzt werden kann

Netzwerk der Teilnehmenden

Teilnehmende erhalten durch
Einzelauswertungen Lern- und Wissensangebote

Keine bzw. geringe Teilnahmegebuhren

Geringer zeitlicher Aufwand fir die Bewerbung

Zeitpunkt des Awards passt gut zu anderen
Unternehmensaktivitaten

Festliche Preisverleihung

Zeitpunkt der Preisverleihung passt gut zu
anderen Aktivitaten der
Nachhaltigkeitskommunikation

Erhalt einer Trophée

Kopplung an einen Kongress / Tagung

Dotierung / Preisgeld
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Hoher Zeitaufwand fir die Bewerbung

Verfugbares Personal

Bedeutungsverlust von Awards aufgrund deren
Vielzahl

Verfligbarkeit der geforderten Unternehmensdaten

Schwierigkeiten glaubwirdige Awards zu erkennen

Maoglicher Vorwurf des ~Greenwashing” von Seiten
der Offentlichkeit

Schwierigkeit zum Unternehmensprofil /
Nachhaltigkeitsengagement passende Awards zu
finden

Fehlende Kenntnis tiber Awards generell

Unsichere Erfolgschancen

Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich

Bewerberfeld der teiinehmenden Unternehmen
unbekannt

Hoher Zeitaufwand nach Preiserhalt

Zeitlich begrenzte Bedeutung einer Auszeichnung

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

Negative Erfahrungen mit vorangegangenen Awards
oder Auszeichnungen
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Hinderungsgrinde. Hinderungsgrinde der Awardteilnahme liegen am haufigsten am
hohen Zeitaufwand, den Unternehmen mit einer Bewerbung verbinden (siehe Abbil-
dung 15). KMU fuhren vor allem den hohen Zeitaufwand und zu wenig verfliigbares
Personal als grof3te Barriere fir eine Teilnahme an. Beides wird auch bei anderen
Unternehmensentscheidungen von KMUs als die gréf3ten Hindernisse angefuhrt, vor
allem ist dies in der Umsetzung von Nachhaltigkeitsmaf3nahmen beschrieben (ifo
2004; Gebhardt 2006). Diese Grunde sind daher als generelle Einsteigerhindernisse
zu verstehen. Gerade KMU scheitern damit oft an der ersten Hirde einer
Auszeichnung, der Bewerbung. Sie sind demzufolge unter den mehrmaligen Teil-
nehmenden (siehe Abbildung 12) seltener vertreten. GroRunternehmen sehen
dagegen eher die Problematik, glaubwirdige Awards zu identifizieren und haben
Sorge, dass aufgrund der Vielzahl an Awards deren Bedeutung an Gewicht verliert.
Sie haben bereits Erfahrungen mit Awards gesammelt und haben haufiger auch
mehrfach an Nachhaltigkeitsawards teilgenommen (siehe Abbildung 12). Glaub-
wuirdige Awards zu erkennen finden GrolRunternehmen schwieriger als Klein(st)-
Unternehmen (Mann-Whitney-U-Test: 111, p=0,006, r=0,42). AuRerdem beurteilen
GroRRunternehmen den Bedeutungsverlust von Awards aufgrund deren Vielzahl als
bedeutsamer gegenuber mittleren Unternehmen (Mann-Whitney-U-Test: 70, p=0,036,
r=0,35). Der Zeitaufwand ist fur Grofunternehmen etwas weniger haufig hinderlich.

Bekanntheit von Awards. Derzeit ist es ein kleines Spitzenfeld an Wettbewerben, die
Aufmerksamkeit und Interesse von Seiten der Unternehmen auf sich ziehen (siehe
Abbildung 16). Die bekanntesten drei Nachhaltigkeitsawards bei Unternehmen sind:

e Deutscher Nachhaltigkeitspreis, bei 59,6% bekannt, verliehen seit 2008 von der
Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis e. V. in Kooperation mit der Bundes-
regierung;

e Deutscher Umweltpreis, bei 55,8% bekannt, verliehen seit 1993 von der
Deutschen Bundesstiftung Umwelt;

e Deutscher Innovationspreis, bei 51,9% bekannt, verliehen seit 2010 von der
WirtschaftsWoche und den Partnern Accenture, EnBW und O2 Telefénica.

Mit knapp 44% finden Unternehmen den Deutschen Umweltpreis am glaubwirdigsten.
Bereits ausgezeichnete Unternehmen (PT) interessieren sich vor allem fir eine weitere
Auszeichnung mit dem Deutschen Umweltpreis. Bislang nicht ausgezeichnete Unter-
nehmen (Nicht-PT) interessieren sich vor allem fiir eine Teilnahme am Deutschen
Nachhaltigkeitspreis.
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Deutscher
Umweltpreis
Deutscher

Nachhaltigkeitspreis

Interesse an Auszeichnung

B.A.U.M Umwelt- und

CSR-Preis der ‘ Nachhaltigkeitspreis
Bundesregierung . Der Deutsche

Innovationspreis

Bundespreis Ecodesig Ludwig

Erhard Preis

Deutschland
wertvollste
Unternehmen
(Deutschland
Test)

Fairtrade Award

Bekanntheit

Permanente Weiterentwicklung von Awards. Unternehmen erwarten, dass sich
Awards in Krisen permanent weiterentwickeln (gesamt: 70,0%), deren Vergabe-
institutionen verstarkt Uber die Teilnehmenden kommunizieren (51,0%) und krisen-
bezogene Schwerpunkte aufgreifen (44,0%) (siehe Abbildung 17). Dabei ist es nahezu
gleichbedeutend, dass sich Awards mehr an duf3ere Umstande und Krisen anpassen
konnen (44,0%) und unveranderte (strenge) Anforderungen an die Teilnehmenden
stellen (39,6%). Damit ist Dynamik und Konstanz von Awards gleichermal3en ge-
winscht. Fur Klein(st)-Unternehmen ist es weniger relevant, dass sich die Vergabe
den auleren Umstanden anpasst, als Grolunternehmen (Mann-Whitney-U-Test: 94,
p=0,038, r=0,347). Eine verstarkte internationale Ausrichtung von Awards erwarten vor
allem GroRRunternehmen (GU) (gesamt: 24%; GU: 40,9%).
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700
Entwickelt sich permanent weiter 70,0
71,4
- 510
Kommuniziert verstéarkt Gber Teilnehmer*innen 60.0
42,9
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Greift krisenbezogene Themen / Schwerpunkte auf 500
42,9
44 u Gesamt

Passt die Vergabe an die auBeren Umstande an 60.0 = GroR

N
P
~

Mittel
396 Kleinst&Klein
Stellt unveranderte Anforderungen an
Teilnehmer*innen 25,0
35,7
333
Spezialisiert sich auf bestimmte
Nachhaltigkeitsthemen 50,0
28,6
240
e . . 40,9
Verstarkt die internationale Ausrichtung 100
14,3

4.5 Die Kraft von Awards®

Welche Effekte von Awards ausgehen und mit welcher Wirkungsstérke diese ver-
bunden sind, wird im Folgenden aus Sicht von Vergabeinstitutionen und Unternehmen
gegenubergestellt. Es handelt sich dabei um eine perzipierte Selbstbewertung, die
anhand folgender Fragen erfasst wurde: ,Wie schatzen 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 einschatzen® (Umfrage B: Unternehmen). Erfasst wurden insgesamt 12

9 Im gleichnamigen Arbeitsbericht ,,Die Kraft von Awards” (Gebhardt & Hellstern 2023) werden die Effekte von Awards, die
in dieser Studie (SIEGER) ermittelt wurden, umfassend dargelegt.
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Statements in drei Wirkungsebenen Mikro-Meso-Makro sowie eine Gesamtbeurteilung
(»alles in allem®). Die Wirkungsstarke der Statements konnten auf einer 6er-Skala von
1 (,sehr positiv®) bis 6 (,sehr negativ) angegeben werden.

e Mikroebene: Wirkung auf das ausgezeichnete Unternehmen selbst (3 State-
ments zu Motivation, Lernen, Wirtschaftlichkeit),

e Mesoebene: Wirkung auf andere Akteure im markt- bzw. branchenbezogenen
Umfeld der ausgezeichneten Unternehmen (5 Statements zu Image, Bekannt-
heit, Vorbildrolle, Personalrekrutierung, Geschéaftsbeziehungen),

e Makroebene: Wirkung auf die Gesellschaft und deren Weiterentwicklung (3
Statements zu Ermutigung zur Nachahmung, Verbesserung sozialer und 6ko-
logischer Probleme, Transformation).

Sehr positive Effekte von Awards beschreiben die befragten Unternehmen (gesamt)
vor allem fur den Imagegewinn (40,7%), die Wahrnehmung von der Offentlichkeit
(36,4%) und die Wahrnehmung von anderen Unternehmen (36,4%) sowie fir einen
Sympathiegewinn der Kund*innen (33,3%) und Motivation der Mitarbeiter*innen
(32,7%) (siehe Abbildung 18).

Effekte auf andere Unternehmen [IEEIG] 42.6
Organisationales Lernen im Unternehmen [IFENS 50,9

[y

6

]
N

) w
=

IS
(e}

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit 9.6

[EEY

8

()]

Effekte auf 6kologische Nachhaltigkeit 37.0

N

2

N

Effekte auf dkonomische Nachhaltigkeit 31,5

Zusammenarbeit mit Geschaftspartner*innen 59 46

N

7.3

D

Rekrutierung und Bindung von Mitarbeiter*innen 7

Motivation von Mitarbeiter*innen 32,7

o1
-
(el

Sympathiegewinn der Kunden*innen 33,3

Wahrnehmung von anderen Unternehmen (im Sinne
der Vorbildrolle)

Wahrnehmung von der Offentlichkeit 36.4

36.4

P P
W w
(o2} o

N
o
]
[
(=]
(=]

Imagegewinn

m 1 Sehr positiv. = B2 positiv

5

o



DBU Abschlussbericht | AZ 37705/01-42 | SIEGER | AK BEST (Universitdt Hohenheim)

Insgesamt beurteilten die befragten Vergabeinstitutionen und Unternehmen die
Effekte von Nachhaltigkeitsawards meist &hnlich und zwar tendenziell positiv oder sehr
positivi®. Ebenso eher positiv fallt ihr Urteil zur Wirkungsstéarke in fast allen einzeln
abgefragten Bereichen aus, vor allem sehen sie Awards auf der Mesoebene wirken,
also in ihrem Marktumfeld (u.a. Image und Wahrnehmbarkeit), teils auch auf der Mikro-
ebene, hier tritt die Motivation der Mitarbeiter*innen hervor. Die Befragten beschreiben
weniger starke Effekte auf der Makroebene, dem gesellschaftlichen bzw. nicht-markt-
lichen Umfeld. Die Bewertungen sind hier zwischen Geber*innen und Nehmer*innen
jedoch eher unterschiedlich (siehe Abbildung 19).

Motivation von
Mitarbeiter*innen

1 Effekte auf 6konomische

Alles in allem Nachhaltigkeit

Organisationales Lernen im
Unternehmen

Effekte auf soziale
Nachhaltigkeit

Effekte auf 6kologische

Nachhaltigkeit Imagegewinn

Wahrnehmung von der
Offentlichkeit

Effekte auf andere
Unternehmen

Wahrnehmung von anderen

Unternehmen (im Sinne der Sympathiegewinn der

Kunden*innen

Vorbildrolle)
Zusammenarbeit mit Rekrutierung und Bindung
Geschéftspartner*innen von Mitarbeiter*innen

PT  eesese Nicht-PT

NHA  eeeeee Nicht-NHA

10 Die gemittelten Bewertungen von Vergabeinstitutionen und Unternehmen sind in Anhang A23 tabellarisch
gegenubergestellt und den drei Wirkungsarenen auf Mikro-Meso-Makroebene zugeordnet.
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Vergabeinstitution (Umfrage A). Den Imagegewinn der Unternehmen bewerten alle
Vergabeinstitutionen der Gruppe NHA und ebenso die Kontrollgruppe Nicht-NHA als
denjenigen Effekt von Awards mit der hochsten 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 Offentlichkeit
(MW 1,74) an der zweiten Stelle, gefolgt von der Wahrnehmung von anderen Unter-
nehmen (MW 1,79).

Unternehmen (Umfrage B). Den Imagegewinn schétzen alle befragten Unternehmen
ebenfalls als den starksten positiven Effekt eines Award-Erhalts ein, dies bestatigen
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 Offentlichkeit (PT: MW 1,68) stehen an zweiter
und dritter Stelle der perzipierten Effekte von Awards aus Sicht der pramierten
Unternehmen; Fur bisher nicht-ausgezeichnete Unternehmen sind es Sympathie-
gewinn (Nicht-PT: MW 1,96) sowie Wahrnehmung von der Offentlichkeit (Nicht-PT:
MW 2,08).

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 den Unternehmen. Eine solch
positive Sichtweise auf die Effekte von Awards gilt jedoch nicht gleichermal3en
innerhalb der Teilgruppen der Vergabeinstitutionen, NHA und Nicht-NHA, und
Unternehmen, PT und Nicht-PT, dies illustriert Abbildung 19. Auf der Makroebene
Uberschatzen demnach die Vergabeinstitutionen insgesamt oftmals die positive
Wirkung ihrer Nachhaltigkeitsawards und den hier erhofften Wohlfahrtsgewinnen (z.B.
Effekte auf 6kologische Nachhaltigkeit; Effekte auf soziale Nachhaltigkeit) als dies PT
bestdtigen kénnen. Unternehmen, die bisher noch keinen Award erhalten hatten
(Nicht-PT), vermuten in vielen Bereichen etwas geringere Effekte von Awards als PT.
In Gebhardt & Hellstern (2023) werden die Diskrepanzen den erfahrenen Effekte von
Nachhaltigkeitsawards — hier die Sicht der Gebenden (NHA) und von Preistrager*innen
(PT) — den erwarteten Effekten — hier die Sicht der Nicht-Preistrager*innen (Nicht-PT)
— detailliert beschrieben und gegenubergestellt.
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Interessant ist dabei die Uberschatzung der externen Lerneffekte: Die Nachahmeffekte
werden insbesondere von der Gruppe Nicht-PT, auf die sie wirken sollen, nicht in
gleichem Mal3e bestatigt wie dies von Seiten der Award-Geber*innen (NHA) und der
Preistrager*innen (PT) vermutet wird. Bemerkenswert ist auRerdem eine Uberschét-
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.

Die positive Erkenntnis ist: (i) Die meisten betrachteten Effekte von Awards sind aus
Sicht der PT wirksamer als in der Aul3ensicht von Nicht-PT vermutet wird, (ii) auch
solche auf der Makroebene. (iii) Die Bewertungen der Gebenden (NHA) und
Nehmenden (PT) von Nachhaltigkeitsawards stimmen auf der Mikro- und Mesoebene
meist in der Wirkungsrichtung und Intensitat der Effekte von Awards tberein.

4.6 Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation

Die bisherigen Untersuchungen und Ergebnisse dieser Studie zeigen: Awards kénnen

e ein Initialpunkt fur die Nachhaltigkeitstransformation oder motivierend fir
weitere Schritte einer nachhaltigen Entwicklung sein.

e Unternehmen in ihren Nachhaltigkeitsiiberlegungen und -aktionen nach vorne
bringen und Anlass geben, nochmals genauer hinzuschauen, z.B. auf interne
Prozesse.

¢ Nachhaltigkeit im Unternehmen nach aufRen einfach, greifbar, verstandlich und
sichtbar machen.

e Unternehmen zum Ausprobieren von Neuem inspirieren und neue Erkenntnisse
aus ihren Datensammlungen bringen (internes Lernen).

e Unternehmen in ihrer Sinnstiftung und ihrem positiven Handeln glaubhaft
erkennbar machen.

e Eine wichtige Anerkennung extern und intern (hier auch Motivation) sein.

e FUr kleine Unternehmen und Start-Ups Anreiz sein, sich mit Nachhaltigkeit zu
beschéftigen.

e Zur Nachahmung fur eine Gesamtverbesserung anregen (Vorbildfunktion).

Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation. Die moglicherweise hier-
aus gebindelte Kraft von Awards auf eine Nachhaltigkeitstransformation wird in
diesem Abschnitt betrachtet und aus Sicht von Vergabeinstitutionen und Unternehmen
beurteilt.
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Abbildung 20: Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation aus Sicht von Vergabe-
institutionen (in %)

Nachhaltigkeitsawards allgemein 16,2 48,6 27,0 54 2,7

lhr/e Award/s K3l 48,6 24,3 10,8

Business-Awards allgemein [} 37,8 24,3 24,3 8,1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m1Sehrhoch m2 =3 4 5 6 Uberhaupt nicht

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: ,Wie schétzen Sie die Mdglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeits-
transformation beizutragen ein?“ N-V1=37

Quelle: Eigene Erhebung. Online-Befragung Vergabeinstitution 2023.

Abbildung 21: Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation aus Sicht von Unter-
nehmen (in %)

Nachhaltigkeitsawards allgemein 83,6

Awards allgemein ] 27,3 36,4 145 7,3

Business-Awards allgemein [ 23,2 10,7

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

m1Sehrhoch m2 =3 4 5 6 Uberhaupt nicht

Legende: Darstellung in Prozentwerten. Fragewortlaut: ,Wie schétzen Sie die Mdglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeits-
transformation beizutragen ein?“ N-UN=55-56

Quelle: Eigene Erhebung. Online-Befragung Unternehmen 2023.
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Der Beitrag von Awards wurde mit der Frage erfasst: ,Wie schatzen Sie die Moglichkeit
von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation®! beizutragen ein?“ Die Bewertung
der Wirkungsstarke erfolgte auf einer 6er-Skala von 1 (,sehr hoch®) bis 6 (,uberhaupt
nicht*). Erfragt wurde ein Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation von Awards all-
gemein sowie von verschiedenen Arten von Awards (Business-Awards; Nachhaltig-
keitsawards), sowie fur den/die jeweils eigene/n Awards der befragten Vergabeinstitu-
tionen. Abbildung 20 stellt die Sicht von Vergabeinstitutionen, Abbildung 21 die von
Unternehmen dar. Eine tabellarische Darstellung zeigt Anhang A24.

e Vergabeinstitution (Umfrage A). Vergabeinstitutionen von NHA sehen eine
signifikant starkere Wirkung von NHA und ebenfalls ihres eigenen Awards zu
einer sozial-6kologischen Transformation als die Kontrollgruppe (Nicht-NHA).1?
Insgesamt bestatigen 67,5% der befragten Vergabeinstitutionen einen positiven
Beitrag von Awards generell zur Nachhaltigkeitstransformation (Top-Box 3),
32,5% verneinen einen solchen Beitrag (Mal-Box 3).

e Unternehmen (Umfrage B). Unternehmen stimmen ebenfalls zum Grol3teil
(71%) zu, dass Awards allgemein einem positiven Beitrag (Top-Box 3) zur
Nachhaltigkeitstransformation haben, 29% der befragten Unternehmen ver-
neinen dies (Mal-Box 3). Preistrager*innen schreiben Nachhaltigkeitsawards
eher einen positiven Beitrag zu (PT: MW 2,39) als Nicht-PT (MW 2,50).%2 Unter-
nehmen, die noch keinen Award erhalten haben, bewerten den Beitrag von
NHA zu einer Nachhaltigkeitstransformation etwas positiver als den Beitrag von
Awards allgemein (Nicht-PT: MW 3,04) oder von Business-Awards (Nicht-PT:
MW 3,46).

Krisenbedingte Veranderung des Beitrags zur Nachhaltigkeitstransformation.
Ob die Krisen der letzten Jahre zu Veranderungen des Beitrags von Awards zur Nach-
haltigkeitstransformation geftihrt haben, wurden Vergabeinstitutionen und Unter-
nehmen so erfragt: ,Was meinen Sie, verandert sich der Beitrag von Awards zu einer
Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ Die Bewertung der Starke
der Veranderung erfolgte auf einer bipolaren Skala von -2 (,starke Abnahme®) bis 2

11 Was unter Nachhaltigkeitstransformation verstanden werden soll, wurde der Frage mit folgendem Wortlaut vor-
angestellt: ,Nachhaltigkeitstransformation meint eine grundlegende Anderung oder ein Wandel in den
wirtschaftlichen, politischen und/oder sozialen Systemen jenseits einzelner Lésungen, um eine nachhaltige Ent-
wicklung zu erreichen.®

12 Ein Mittelwertvergleich zeigt, dass der Beitrag von Nachhaltigkeitsawards zu einer sozial-6kologischen Trans-
formation durch Vergabeinstitutionen von NHA signifikant hoher eingeschéatzt 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 héher als die Kontrollgruppe (exakter
Mann-Whitney-U-Test: U=88, p=0,019, r=0,42).

13 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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(,starke Zunahme®) sowie der Kategorie ,kann ich nicht beurteilen®. Erfragt wurden
krisenbedingte Veranderungen durch die Corona-Pandemie, die Wirtschaftskrise und
die Umweltkrise sowie fur alle Krisen zusammengenommen (siehe Abbildungen 22
und 23). Die Kategorie ,kann ich nicht beurteilen“ wurde in der Berechnung der
Mittelwertvergleiche (siehe Anhang A25) exkludiert.

Alle Krisen zusammen I 6,1 27,3 42,4 12,1
Umweltkrise (Klimakrise) | 8,6 20,0 34,3 31,4
Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise) | 11,4 25,7 48,6 m
Corona-Pandemie I9 14,3 48,6 17,1 11,4
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m -2 Starke Abnahme © -1 = 0 Keine Veranderung = 1 2 Starke Zunahme Kann ich nicht beurteilen

Alle Krisen zusammen o 9,6 46,2 23,1 7,7
Umweltkrise (Klimakrise) I,9 5,6 27,8 33,3 24,1
Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise) - 16,7 37,0 29,6 5,6
Corona-Pandemie IQ 11,3 69,8 5,7@
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m -2 Starke Abnahme -1 = 0 Keine Veranderung = 1 m2 Starke Zunahme Kann ich nicht beurteilen
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Vergabeinstitution (Umfrage A). Eine krisenbedingte Verstarkung des Beitrages
von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation bestéatigen 54,5% der befragten
Vergabeinstitutionen, 27,3% sehen keine Veranderung und 9,1% eine Ab-
nahme. In der Unterscheidung nach der Art der Krise und der Vergabeinstitution
fallen die Bewertung verschieden aus: Vergabeinstitutionen von NHA
bestétigen eine positivere Veranderung durch die Umweltkrise (NHA: MW 1,06)
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
Veréanderung hingegen eher negativer als die Kontrollgruppe (Nicht-NHA:
Corona MW 0,25; Wirtschaft MW 0,69). Der starkste Effekt wird von beiden
Gruppen durch die Umweltkrise gesehen.#

Unternehmen (Umfrage B). 30,8% der befragten Unternehmen sehen einen
durch Krisen erhdhten Beitrag von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation,
die meisten (46,2%) erwarten jedoch keine Veranderung und 11,5% eine Ab-
nahme. Die starkste Zunahme des Beitrags von Awards bestétigen Preis-
trager*sinnen und Nicht-PT gleichermal3en durch die Umweltkrise (PT: MW 0,73,
Nicht-PT: MW 0,77). Keine (weitere) Veranderung sehen Unternehmen durch
die Corona-Pandemie (PT: MW -0,08, Nicht-PT: MW 0,00). Der Einfluss der
Wirtschaftskrise wird uneindeutig bewertet: Wahrend Unternehmen, die bereits
einen oder mehrere Award/s erhalten haben (PT), die Veranderungen durch die
Wirtschaftskrise als positiv (PT: MW 0,38) beschreiben, erwarten die Unter-
nehmen ohne Award eher negative Veradnderungen (Nicht-PT: MW -0,21).
Dieser Unterschied ist signifikant (Mann-Whitney-U-Test: U=210, p=0,037,
r=0,29).

Vergabeinstitutionen bewerten demnach die krisenbedingen Veranderungen des Bei-
trags von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation positiver als Unternehmen. Mittel-
wertvergleiche der beiden Gruppen zeigen nur fur den Einfluss der Wirtschaftskrise
signifikante Unterschiede: Vergabeinstitutionen bewerten die Veranderungen durch
die Wirtschaftskrise signifikant starker als Unternehmen (Mann-Whitney-U-Test:
U=627, p=0,028, r=0,24) und erwarten hieraus auch zukinftig eine Zunahme des
Beitrags von Awards zur Nachhaltigkeitstransformation (siehe Anhang A25).

14

Die Krisen Umwelt-Wirtschaft-Gesundheit der vergangenen Jahre haben den befragten Vergabeinstitutionen
einen starken Impuls zur strategischen Veranderung bzw. Weiterentwicklung der Qualitatssicherung gegeben,
dies zeigte eine weitere Frage. Die strategische Weiterentwicklung haben Vergabeinstitutionen von Awards
zukunftig starker im Blick. In der anfanglichen Unterteilung der Vergabeinstitutionen durch das Forschungs-
team (Fremdzuweisung) in Gebende von Nachhaltigkeitsawards (NHA) und Business-Awards (BA) zeigen
sich folgende Werte (Strategie: NHA: 37,5%; BA: 66,7%; Qualitatssicherung: NHA: 25,0%; BA: 25,0%). Fur
BA steht damit die Fortsetzung der strategischen Weiterentwicklung an vorderer Stelle gleichauf mit weiteren
MaRBnahmen der Digitalisierung interner Prozesse und der externen Kommunikation (NHA: 37,5%; BA:
62,5%). Fir die Vergabeinstitutionen von NHA stehen etwas héufiger alleine die Digitalisierung der internen
Ablaufe und Vergabeprozesse auf der Agenda (NHA: 50,0%; BA: 41,7%).
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4.7 Resiliente Awards — Eine Typisierung

Welche Awards resilient sind, wurde bisher nicht erforscht. Der Begriff Resilienz be-
schreibt hierbei die Widerstandsfahigkeit von Awards im Kontext von Herausforde-
rungen, Ungewissheit und Unbekanntem. Der Resilienz-Rahmen kann sich neben der
Robustheit und Anpassungsfahigkeit auch auf die Wandelfahigkeit von Awards und
ihren Organisationen, der eigenen Transformierbarkeit, beziehen (siehe Abschnitt 2).
Im Folgenden werden Awards anhand der Angaben der befragten Vergabeinstitut-
ionen zu ihrer Robustheit und Anpassungsfahigkeit in einer Clusteranalyse typisiert.

Methodik der Clusterbildung. Hierzu werden zwei Fragen herangezogen: (i) Wirt-
schaftlichkeit: Anhand der Selbsteinschatzung ihrer Wirtschaftlichkeit wird die
Robustheit!® erfasst. (i) Umgesetzte Malinahmen: Aus den Mal3nahmen, die die Ver-
gabeinstitution wahrend der Corona-Pandemie umgesetzt hat'® wird die Eigenschaft
der Anpassungsfahigkeit abgeleitet und deren Wandelfahigkeit zugeordnet. Im ersten
Schritt der Clusteranalyse wurden fur die 16 Items der krisenbedingten MalRnahmen
mittels hierarchischer Clusteranalyse Gruppen gebildet. Als Methode wurde die Option
.entferntester Nachbar“ gewahlt mit dem Proximitatsmaly ,Chi Quadrat® fur Haufig-
keiten. In dem zweiten Schritt der Clusteranalyse wurde die Clusterlésung zusammen
mit der binéren Variable Wirtschaftlichkeit mittels Two-Step-Clusteranalyse kombiniert.

Beschreibung der Clusterlésungen. Aus der zweistufigen Clusteranalyse resul-
tieren vier Typen (siehe Abbildung 24): Crumbler (Cluster 1), Relaxer (Cluster 2),
Rocket (Cluster 3) und Fighter (Cluster 4).

Der Awardtyp ,Rocket“ (n=12) beschreibt Vergabeinstitutionen, die sich selbst als wirt-
schatftlich einordnen und wahrend der Corona-Pandemie viele Malinahmen umgesetzt
haben. Es ist das grof3te Cluster. Rockets haben vor allem die strategische Weiterent-
wicklung der Awards, Ansatze zur Qualitatssicherung, die Einrichtung eines
temporéaren Krisenstabs, den Ausbau der Cybersicherheit sowie die Digitalisierung der
internen Ablaufe und der externen Kommunikation umgesetzt und wollen diese
Malnahmen auch in Zukunft fortfihren. In Zukunft planen Rockets aul3erdem viele
weitere Mal3nahmen, vor allem die Vielfalt an Bewerber*innen bzw. Teilnehmenden zu
erhohen oder die Kommunikation mit der Offentlichkeit sowie Kooperationen mit 6ffent-

5 Die Frage nach der Wirtschaftlichkeit lautet: ,Wie beurteilen Sie die Situation lhres/r Nachhaltigkeitsaward/s
insgesamt? Bitte nutzen Sie hierfiir die vorgegebene Skala von 1 = ,sehr zutreffend” bis 6 = ,iberhaupt nicht
zutreffend.“ Hier wurde das Frage-ltem ,Awardvergabe ist flir uns wirtschaftlich“ ausgewahlt und zwei
Auspragungen gebildet: zum einen die Gruppe der wirtschaftlichen Awards (Antwortoptionen ,1 sehr
zutreffend®, ,2“ und ,3) und zum anderen die Gruppe der weniger wirtschaftlichen Awards (Antwortoptionen
L4 ,5“ und ,6 Uberhaupt nicht zutreffend®).

16 Die Frage zu den umgesetzten MalBnahmen lautet: ,Welche Mafnahmen haben Sie in den letzten 3 Jahren
krisenbedingt umgesetzt? Bitte geben Sie an, welche MaRnahmen Sie nicht umgesetzt (a) oder umgesetzt (b)
haben. Sofern Sie die Mallnhahmen umgesetzt haben, geben Sie an, ob Sie diese MaRnahmen zukinftig
fortflhren werden (c).“ Bei dieser Frage konnten 16 Items beantwortet werden (siehe Anhang Tabelle A18).
Diese Items wurden mit 1 = nicht umgesetzt, 2 = umgesetzt und 3 = fortgefuhrt codiert.
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lichen Einrichtungen und Sponsoren bzw. Paten zu verstarken. Diese Malinhahmen
deuten auf eine hohe Anpassungsfahigkeit und das Interesse an Transformation ihrer
Awards und Organisation.

Abbildung 24: Clusterldsungen zur Resilienz von Awards

MaRnahmen

wenige | Crumbler Relaxer

nein

Wirtschaftlichkeit Ja
Legende: Frage zu Wirtschaftlichkeit (F25): TOP-Box 2=wirtschaftlich (ja); MAL-Box 2=wenig wirtschaftlich (nein); Frage zu
MaRnahmen (F9) nicht umgesetzt — umgesetzt - fortgesetzt

Quelle: Eigene Erhebung. Online-Befragung Vergabeinstitution 2023.

Rockets wurden durchschnittlich im Jahr 2014 gegrindet. Es handelt sich um das
jungste Cluster. Der Anteil an Nachhaltigkeitsawards liegt bei etwa 50%. Ihren Beitrag
zur Nachhaltigkeitstransformation sehen die Vergabeinstitutionen vor allem durch die
Umweltkrise gestarkt. Die Corona-Pandemie hat Rockets eher nicht getroffen. Die
meisten Rockets (83,3%) setzen bereits Managementansatze um, das Qualitats-
management und das Krisenmanagement spielen eine wichtige Rolle bei den Ver-
gabeinstitutionen. Nachhaltigkeit im Unternehmen und Krisenmanagement verstehen
sie als zusammengehdrend.

Der Awardtyp ,Relaxer” (n=5) beschreibt Vergabeinstitutionen, die sich selbst als wirt-
schaftlich einordnen und wahrend der Corona-Pandemie eher wenige MalRnahmen
umgesetzt haben. Im Vergleich zu Rockets haben Relaxer wahrend der Pandemie die
Verleihung ihrer Awards etwas haufiger verschoben oder ausgesetzt. Des Weiteren
haben Relaxer Preisverleihungen mit reduzierter Anzahl an Gasten, online oder
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hybriden Preisverleihungen sowie die Digitalisierung von internen Ablaufen und
externen Kommunikation durchgefuhrt. MaRnahmen, die sich der Transformierbarkeit
zuordnen, wurden kaum umgesetzt. Auch in Zukunft planen Relaxer wenige Ver-
anderungen.

Relaxer wurden durchschnittlich im Jahr 2006 gegriindet. Der Anteil der Nachhaltig-
keitsawards liegt bei etwa 60%. Relaxer schatzen die Mdglichkeit von Nachhaltig-
keitsawards kleine und mittelstandische Unternehmen zu starken am geringsten ein.
Die Verwirklichung von Nachhaltigkeit in der eigenen Organisation bewerten Relaxer
am geringsten — vor allem beziiglich 6kologischer Aspekte — gegenlber anderen
Awardtypen.

Der Awardtyp ,Fighter® (n=7) beschreibt Vergabeinstitutionen, die sich selbst als
weniger wirtschaftlich einordnen und wahrend der Corona-Pandemie viele Mal3-
nahmen umgesetzt haben. Fighter haben vor allem die strategische Weiterentwicklung
der Awards, Ansatze zur Qualitatssicherung, den Ausbau der Cybersicherheit sowie
die Digitalisierung der internen Ablaufe und der externen Kommunikation umgesetzt
und wollen diese MalRnahmen auch in Zukunft fortfihren. In Zukunft planen Fighter
weitere MalBnahmen, vor allem die Vielfalt an Bewerber*innen bzw. Teilnehmenden,
die Kommunikation mit der Offentlichkeit sowie die Vielfalt in der Zusammensetzung
der Jury zu verstarken. Diese MalRnahmen deuten auf eine hohe Anpassungsfahigkeit
und das Interesse an Transformation ihrer Awards und Organisation.

Fighter wurden durchschnittlich im Jahr 2007 gegriindet. Der Anteil der Nachhaltig-
keitsawards liegt bei etwa 57 %. Ihren Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation sehen
die Vergabeinstitutionen vor allem durch die Umweltkrise, die Wirtschaftskrise und die
Krisen insgesamt gestérkt. Die Krisen haben Fighter getroffen — die Awards wurden
haufiger eingestellt und ausgesetzt. Die meisten Fighter (85,7%) setzten bereits
Managementansatze um, das Nachhaltigkeitsmanagement gefolgt von dem Krisen-
und Qualitatsmanagement spielen eine wichtige Rolle innerhalb der Organisationen.
Dementsprechend wichtig ist ihnen die Betrachtung des Krisenmanagements bei der
Bewertung von Nachhaltigkeit in Unternehmen. Die eigene Nachhaltigkeitsperforman-
ce wird jedoch geringer bewertet.

Der Awardtyp ,,Crumbler (n=5) beschreibt Vergabeinstitutionen, die sich selbst als
weniger wirtschaftlich einordnen und wéhrend der Corona-Pandemie wenige Mal3-
nahmen umgesetzt haben. Crumbler haben vor allem die Digitalisierung der externen
Kommunikation umgesetzt, Preisverleihungen verschoben oder ausfallen lassen so-
wie ganze Vergabezyklen ausgesetzt. Auch in Zukunft planen sie wenige Anderungen.
Die Kommunikation mit der Offentlichkeit, Kooperationen mit Sponsoren bzw. Paten
sowie die Einbeziehung von Stakeholdern sollen erhéht werden.
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Die Awards in diesem Cluster wurden durchschnittlich im Jahr 1995 gegrindet. Es
handelt sich um das alteste Cluster. Der Anteil der Nachhaltigkeitsawards liegt bei
etwa 40%. lhren Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation sehen die Vergabe-
institutionen vor allem durch die Umweltkrise aber auch durch die Wirtschaftskrise und
die Krisen insgesamt gestarkt. Die Corona-Pandemie hat die Crumbler negativ
getroffen, die weitere Vergabe von Awards insgesamt wird in Frage gestellt. Die
meisten Crumbler (75 %) setzen keinen Managementansatz um.

Die deskriptiven Ergebnisse der Clusterlosungen sind in Tabelle 8 zusammengefasst.

Gesamt Cluster 1 Cluster 2 | Cluster 3 Cluster 4
Crumbler Relaxer Rocket Fighter
N % N % N % N % N %
n 56 100 5 5 12 7
Geschaéftsfeld 100 Prozent der 3 5,4 0 0,0 0 0,0 3 250 0 0,0
Aufgaben
Uber 50 Prozent 7 12,5 1 20,0 1 20,0 0 0,0 1 14,3
10 bis 50 18 | 32,1 1 20,0 1 20,0 4 33,3 2 28,6
Prozent
5 bis 10 26 46,4 3 60,0 2 40,0 5 41,7 4 571
Prozent
gegen 0 2 3,6 0 0,0 1 20,0 0 0,0 0 0,0
Prozent
Selbsteinordnung NHA 24 | 436 2 40,0 3 | 60,0 6 50,0 4 57,1
Kein NHA 31 56,4 3 60,0 2 40,0 6 50,0 3 429
Fremdeinordnung NHA 29 | 51,8 3 60,0 3 60,0 6 50,0 3 429
BA 27 | 48,2 2 40,0 2 40,0 6 50,0 4 | 57,1
Vergabe Award & Jahr (STD) 2005 (+14,3) 1995 2006 2014 2007
seit (£21,9) (7,1) (6,3) (£10,8)
Vergabe NHA seit | & Jahr (STD) 2012 (£7,1) & 2004 (+7,8) 2013 2014 | 2012 (x6,1)
(3,2) (£6,6)
Management- Qualitats- 18 47,4 1 25,0 1 250 8 66,7 5| 714
systeme management
Nachhaltigkeits- 17 | 4477 1 25,0 2 50,0 4 33,3 6 857
management
Krisen- 13 34,2 0 0,0 1 250 5 41,7 5| 714
management
Innovations- 11 28,9 1 25,0 1 250 4 | 33,3 3 42,9
management
Keine der 10 | 26,3 3 75,0 2 50,0 2 16,7 1 14,3
angegebenen
Ansétze

4.8 Erfolgsfaktoren von Awards

Die Erfolgsfaktoren von Nachhaltigkeitsawards liegen in verschiedenen miteinander
verwobenen Bereichen, unter anderem im organisationalen Rahmen, dem Vergabe-
konzept, der Finanzierung sowie der Kommunikation- und Offentlichkeitsarbeit der
Vergabeinstitution. Die Erhebungen aus dem Jahr 2015 (Gebhardt et al. 2015;
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Gebhardt 2016) zeigen, die Parameter innerhalb der Kategorie ,Kommunikation®
werden als die wichtigsten Erfolgsfaktoren von Awards gesehen (siehe Abschnitt 2).
Daran schlieen die aktuellen Ergebnisse nahezu unverandert an (siehe Abbildung
25): Post-Corona ist die Kommunikation Uber die Preistrager*innen weiterhin der
wichtigste Faktor fir den Erfolg von Awards aus Sicht der Vergabeinstitutionen (Top-
Box 1: 68,6% der Befragten), flankiert von der Seriositat der Bewertung durch eine
unabhangige Jury (Top-Box 1: 65,7%) und der sichtbaren Etablierung des Awards
durch eine regelmaRige Vergabe (Top-Box 1: 55,9%) bzw. eine auf Dauer angelegte
Vergabe (Top-Box 1: 45,7%).

Kommunikation Uber Preistrager 68,6 25,7
Bewertung durch unabhangige Jury 65,7 22,9
Vergabe in regelmafRigen Abstanden 55,9 38,2

Auf Dauer angelegte Vergabe (Langfristigkeit) 45,7 429

Transparenz der Vergabekriterien gegeniber der 441 471
potenziellen Preistrager*innen . 4
Medienresonanz 40,0 45,7

Kommunikation iber Konzept des Awards 40,0 42,9
Erfahrung und Reputation der Vergabeinstitution 38,2 55,9

Transparenz der Vergabekriterien gegenuber der

Offentlichkeit 27.8 50,0
Wirtschaftliche Stabilitat der Vergabeinstitution 29,0 54,8
Vergabe in kurzen Absténden (z.B. jahrlich) 25,7 42,9
Effekte in Richtung nachhaltige Entwicklung 28,1 37,5

Fahigkeit zur kontinuierlichen Selbstveréanderung der
Awards

V)
o
o
o

)
»
©
al ai
K S
o w

Nachhaltige Performance der Vergabeinstitution selbst

Dynamische Anpassungsfahigkeit an Veranderungen,
Krisen, Stérungen

m 1 Sehr zutreffend m2
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Resilienzindikatoren von Awards. Neben den Erfolgsparametern aus der Studie im
Jahr 2015, die vor allem die Robustheit von Awards umfassen, wurden im Projekt
SIEGER weitere Parameter zur Anpassungsfahigkeit und Wandelfahigkeit von Awards
erganzt (siehe Abbildung 25). Die Bedeutung dieser neuen Resilienzindikatoren wird
von etwa Uber einem Viertel der Vergabeinstitutionen als sehr wichtig fur den Erfolg
von Awards beurteilt: Die Fahigkeit zur kontinuierlichen Selbstveranderung werten
22,9% der befragten Vergabeinstitutionen als sehr wichtigen Erfolgsfaktor, 54,3% als
wichtig. Eine dynamische Anpassungsfahigkeit an Veranderungen, Krisen oder
anderen Stoérungen ist fur 19,4% der Befragten sehr wichtig, fur 58,1% wichtig. Die
Anpassungsfahigkeit und Transformierbarkeit eines Awards folgen dabei den zuvor
beschriebenen zielorientierten Parametern, die Ausdruck der Robustheit von Awards
sind, teils mit deutlichem Abstand.

Unterschiede bestehen jedoch zwischen den verschiedenen Awardtypen, die in Ab-
schnitt 4.7 charakterisiert wurden. Die Fahigkeit der kontinuierlichen Selbstveran-
derung (siehe Abbildung 26) ist fir die Awardtypen Rocket (CL3) und Fighter (CL4) ein
sehr wichtiger bzw. wichtiger Teil ihres Erfolgs (CL3: 90,9%; CL4: 85,7%), weniger gilt
dies fur die anderen Awardtypen (Relaxer — CL2: 50% und Crumbler — CL1: 60%).
Eine nachhaltige Performance der Vergabeinstitution wird in einer Spanne von 75%
(Relaxer — CL2) bis 100% (Crumbler — CL1) als sehr wichtig bzw. wichtig angegeben.
Die Wirkung von Awards in Richtung nachhaltige Entwicklung ist jedoch fur fast alle
Vergabeinstitutionen weniger gewichtig fir den Erfolg von Awards als Parameter ihrer
Robustheit oder Anpassungsféahigkeit, mit Ausnahme beim Relaxer.

50,0
Effekte in Richtung nachhaltige Entwicklung 772570
66,7
: . 100
Nachhaltige Performance der Vergabeinstitution 75.0 oL
selbst 81,8
83,3 cL2
100 CL3
Dynamische Anpassungsfahigkeit an 50,0 cL4
Veranderungen, Krisen, Stérungen o 90,9
i1 Lo ; 60,0
Fahigkeit zur kontinuierlichen Selbstveranderung 50,0
der Awards 8 5999
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Diese Ergebnisse verdeutlichen: (i) Resilienz und Nachhaltigkeit kbnnen zusammen
zum Erfolg von Awards beitragen, fir einige Vergabeinstitutionen mehr und fir andere
weniger. Umgekehrt bedeutet dies ebenfalls: (ii) Awards konnen auch ohne Schwer-
punkt Nachhaltigkeit erfolgreich sein und (iii) Nachhaltigkeit alleine ist kein Garant fir
den Erfolg von Awards.

Resiliente Awards. Welche Wettbewerbe in Krisenzeiten resilient sind, beschreiben
die Expert*innen aus Sicht von Vergabeinstitutionen, Unternehmen sowie weiteren
Expert*innen ausfuhrlich in den Interviews. Deren Sicht ist unterteilt auf die Mikro-
ebene und die Meso- und Makroebene in Tabelle 9 und Tabelle 10 zusammengestellt.
Die Mikroebene umfasst Nennungen, die sich auf das Innere des Awards und der
Vergabeinstitution beziehen, z.B. Ziel und Konzept, Finanzierung, Bewertung, Zugang,
Kommunikation, organisatorische Prozesse, Preisverleihung und Entwicklung. Auf der
Meso-/Makroebene liegen Nennungen, die sich auf das AulRenverhéltnis beziehen,
z.B. Wahrnehmung, Glaubwiurdigkeit, Interesse, Wohlfahrt.

Das Innere von Awards ist fir die Expert*innen besonders wichtig und zentral fir die
Resilienz von Awards, insbesondere das Konzept und die Zielsetzung. Diese sollte
einem Thema dienen und sich nicht von jeder Stromung und Diskussion beeinflussen
lassen, dennoch dynamisch sowie ,nah dran®, also relevant fiir die Zielgruppe, sein.
Wie dies konkret ausgestaltet ausfallt, dariiber divergieren die Erfahrungen und
Empfehlungen der Expert*innen. Expert*innen ringen um das Mal3 an Konstanz und
Dynamik resilienter Awards, dies zeigen beispielhaft folgende Statements. E14 (BA)
betont beispielsweise die Bedeutung von Konstanz fur den Erfolg: ,Das sind die
Awards, die fur etwas stehen [...] und, die auch in Krisenzeiten dabeigeblieben sind.*
E13 (BA) verortet fur den Erfolg von Awards vor allem eine Dynamik in der Krise: ,die
die Krise [...] aufgreifen, die das, was die Krise ausmacht mitbespielen, entweder
indem sie darauf Rucksicht nehmen oder indem sie mit den Herausforderungen der
Krise jeweils thematisch verbunden sind.” E11 (NHA) fasst beides, Konstanz und
Dynamik, als wichtig fur den Erfolg zusammen: ,Wenn ein Award ein Thema hat, das
die Menschen als wesentlich empfinden, dann wird dieser Award in der Krise resilient
sein. Umgekehrt Awards, die sich mit Pipifax beschaftigen, der die Leute in der Krise
nicht interessiert, haben keine Relevanz und vielleicht auch keinen Bestand in diesen
Zeiten.“ Demgegenuber erklart E16 (BA): ,Ein von Krisenzeiten unabhangiger Award
ist sicherlich ein Award, der viel Spielraum lasst, der offen ist fir moglichst viele Ziel-
gruppen und viel Spielraum flur potenzielle Bewerbungen lasst.“ Dies umfasst ebenso
die Weiterentwicklung des Konzepts von Awards, der Themen oder der Kriterien sowie
die Wirkung im Aul3enverhaltnis.
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Mikroebene

Ziel

Etablierung

Konzept

Finanzierung

Bewertung

Kommunikation

Partizipation

Entwicklung

Vergabeinstitutionen
NHA

Relevanz

Nahe zur Zielgruppe

Historie (wie lange es
den Award gibt)
Tradition
Auszeichnung von
verriickten Ideen,
Fantasie, Abgedrehtheit
Klare Benefits fur die
Zielgruppe

Netzwerk hinter dem
Award (auf mehreren
Beinen stehen)

Stabile finanzielle Basis,
etabliertes
Geschaftsmodell

Neutrale Jury (Qualitat)
Klare Kriterien (kein
Greenwashing)
Authentisch (nicht die
eigenen Sponsoren
auszeichnen)
Uneigenniitziges
Interesse

Offentlichkeitsstarke,
attraktive
Preisverleihung,
Kommunikation

Starke, kritische Partner

Agil und resilientes
Konzept

Dynamisch auf
wechselnde
Themenfelder reagieren
Mit dem Thema
weiterentwickeln

Vergabeinstitutionen
BA

o Konzentration auf
relevante Themen und
Fragestellungen

e Sich nicht von allen
Strdmungen,
Tendenzen,
Diskussionen
beeinflussen lassen

o Uber den Tellerrand
hinaus schauen

e Gewisse Konstanz in
der Idee

o Partnerstruktur

o Klare Kriterien

e Mehrwert

o Nicht auf bestimmte
Branchen/ Themen
zugeschnitten; viel
Spielraum fir
Bewerbungen

o Niedrigschwelliger
Zugang zur Bewerbung

e Online-Bewerbung

e Kompetente,
unabhéangige Jury

* Viele Menschen mit
individuellen Blick-
winkeln miteinbeziehen

o Liefern Nutzen tber
das Preisgeld hinaus
(Netzwerke)

o Zeitgeist im Blick, kein
Stillstand

» Flexible Anpassbarkeit,
Design der Architektur
des Wetthewerbes, auf
die Zielgruppe
zugeschnittene Online-
Kommunikation

o Awards sollten sich
bundes-/ landesweit
abstimmen
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Unternehmen

e Dienen dem Thema
¢ Sind relevant

o Dauerhaftigkeit

¢ Langjahrigkeit

o Kontinuitat

e Genaues Thema (NH
ist zu breit),
Fokussierung

o Profil scharfen

e Transparenz

e Seriositat (Vergabe,
Kriterien, Bewertung,
Jury)

e Solide Finanzierung
(nicht Uber die
Teilnehmer*innen,
sondern Sponsoren,
Geldgeber*innen,
Stiftungen, Forder-
programme)

¢ Unabhéangigkeit,
Objektivitat,
Vergleichbarkeit

¢ An Situationen
anpassen

e Dynamik (mit der Zeit
gehen)

e Permanente
Weiterentwicklung
(Inhalte, Organisation,
Kommunikation)

Weitere
Expert*innen

Robuste, saubere
Methodik
,Handlebarkeit"
Konsistenz

Transparenz (Jury,
Kategorien,
reproduzierbares
Verfahren)

Gutes Kuratorium
(kompetent,
unabhéngig,
unbestechlich,
divers, gute
Kriterien,
permanente
Anpassung)

Gute
Offentlichkeitsarbeit
Klare
Kommunikation
(was ist es, worum
geht es)

Grenzen des
Awards
aufzeichnen
Partner (z.B.
Verband)

Kriterien laufend
aktualisieren und
héherschrauben
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Meso-Makro- Vergabeinstitutionen Vergabeinstitutionen Unternehmen Weitere Experten
Ebene NHA (N=5) BA (N=4) (N=4) (N=3)
Bekanntheit e Ordentliche Presse-/ e Bekanntheit ¢ Bekanntheitsgrad e Bekanntheit
Medienresonanz e Relevanz e Gute AuRenwirkung
e Menschen
begeistern
e Hohes emotionales
Potential
Vertrauen e Seriositat o Glaubwiirdige e Seriositat
o Neutralitat Vergabeinstitution o Glaubwurdigkeit
o Glaubwirdigkeit e Unangreifbarkeit
Wirkung e Klar definierter, messbarer e Unterstitzen
Einfluss auf Nachhaltigkeit Unternehmen durch
e Themen, die die Bewertung

ausgezeichnet wurden,
sollten im Nachgang in
Politik, Wirtschaft,
Gesellschaft diskutiert
werden

Basis fur den Erfolg von Awards ist nicht zuletzt deren Bekanntheit und das Vertrauen
in ihre Bewertungen. Eine gute und hohe AuRenwirkung der Awards selbst kann auf
die Awardteilnehmenden Ubertragen werden. Unternehmen sehen aufl3erdem die
Moglichkeit von Awards, Menschen zu begeistern und emotional zu erreichen als
grundlegenden Erfolgsfaktor von Awards, da hierdurch Effekte und messbaren Schritte
Richtung Nachhaltigkeit geférdert werden.

4.9 Zukunftsawards

Die vorangegangenen Ergebnisse zeigen das positive Potenzial von Awards — deren
Effekte und Beitrag zu einer Nachhaltigkeitstransformation — und gleichzeitig auch den
bestehenden Handlungsbedarf in der Weiterentwicklung von Awards auf. Vor dem
Hintergrund anhaltender Krisen und Stérungen werden die Erfordernisse einer
strategischen Weiterentwicklung der Konzepte von Awards und die Performance ihrer
Vergabeinstitutionen selbst immer wichtiger und deutlich von den Stakeholdern
gefordert. In diesem Abschnitt werden Zukunftsawards aus Sicht der Expert*innen,
Vergabeinstitutionen und Unternehmen charakterisiert und empfehlenswerte Wege
dorthin beschrieben.

Charakterisierung Zukunftsaward. Zukunftsfahige Awards sind unabhangig und
glaubwirdig, sie sind relevant und im richtigen MalRe wandelfahig, aul3erdem haben
sie ein uneigennutziges Interesse ein Thema voranzubringen. Aus Sicht der Vergabe-
institutionen von Nachhaltigkeitsawards ist ihr spezifisches und uneigennitziges
Thema, Nachhaltigkeit in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft zu bringen. Zukunfts-
awards wollen ein Transformationstreiber fir Nachhaltigkeit sein. So lautet die Charak-
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terisierung von Zukunftsawards aus Sicht der Expert*innen kurzgefasst. Die Zukunfts-
fahigkeit von Awards basiert auf den dargelegten Erfolgsfaktoren (siehe Abschnitt 4.8)
und den miteinander verwobenen Elementen. In Satzergdnzungen haben Ex-
pert*innen dafir beschreiben, was flr sie Zukunftsawards sind (siehe Anhang B2).

Entwicklungspfade von Awards. Folgende Entwicklungsstufen von Awards lassen
sich aus den Ergebnissen der Studie SIEGER ableiten (siehe Abbildung 27):

Level 2: Neugedacht  Leuchtturm

Level 1. Das Fundament von Awards der Zukunft bilden deren Transparenz,
Glaubwirdigkeit und ihr Zugang. Es sind die bekannten Anforderungen an
hochwertige Awards, die bereits in Gebhardt (2020; 2021a) beschrieben wur-
den. Post-Corona gelten diese Anforderungen unvermindert. Dieses Funda-
ment gilt es zunachst von der Vergabeinstitution umzusetzen.

Level 2: In einer weiteren Entwicklungsstufe formieren sich Awards der Zukunft
zu einem Leuchtturm und einer Enabler*in, die sowohl den Weg und die eigene
Position der Vergabeinstitution deutlich zeigen als auch sich Uber die Preisver-
gabe hinaus zur Wirkung verpflichtet fihlen bzw. die Teilnehmenden von Wett-
bewerben entsprechend mitnehmen. Awards dieser Stufe sind ein Spiegel des
Selbstverstandnisses ihrer Vergabeinstitution und der eigenen Implemen-
tierung von Nachhaltigkeit in Strukturen und Ablaufen, sie machen Mut zur
Nachhaltigkeitstransformation, sie wirken Uber die Vergabe hinaus und binden
ein und ,rei3en” auch Nicht-Teilnehmende auf der Nachhaltigkeitsreise mit.

Wert geben
Nachhaltigkeit leisten
Hochwertige Awards kosten

Sichtbar machen € ‘ Sy Messen lassen
CSR-Award Finder “ “/ Mindestkriterien Nachhaltigkeit
CSR-Award Checker Evidenz zeigen

A

Enabler*in

e Zeigt den Weg und die
eigene Position

 Besteht auf das Trias
Nachhaltigkeit

e Implementiert
Nachhaltigkeit und
dynamische Strukturen

* Gibt Feedback

* Wirkt -

* Wirkt tber die Vergabe
hinaus

* Macht Mut, bindet ein,
reiflt mit
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Voraussetzungen fur zukunftsfahige Awards. Die Ergebnisse zeigen, dass Trans-
parenz und Sichtbarkeit wichtige Faktoren fir eine Qualitatssicherung von Awards
sind, auf3erdem externe Evaluierungen von Awards und die Festlegung von ver-
bindlichen Qualitatskriterien gewiinscht werden. Die Weiterentwicklung von Nach-
haltigkeitsawards missen demnach durch eine interne Entwicklung auf Seiten der Ver-
gabeinstitutionen erfolgen und durch externe Malinahmen unterstiitzt werden. Folgen-
de Voraussetzungen ergeben sich fur Awards der Zukunft hieraus:

¢ Sichtbar machen und transparent sein,
e Messen lassen und Evidenz zeigen,
e Wert und Mut zu Nachhaltigkeit geben (siehe Abbildung 27).

Voraussetzung 1: Sichtbar machen und transparent sein.

Die allgemeine Informationsiberflutung der letzten Jahre betrifft immer starker auch
Awards, die aufgrund der zunehmenden Vielzahl und Vielfalt an Awards sowie dem
teils noch geringen Bedeutungsmald in Deutschland, sich deutlicher hervorheben
mussen, damit sie sichtbar sind und dann den Interessierten einen Zugang er-
moglichen. Sichtbar machen heil3t nicht alleine ein bekannter Award zu sein, sondern
auch dessen Relevanz zu vermitteln, um das Interesse von Unternehmen zu wecken,
sowie Bestand zu haben, um Konstanz und Reputation aufbauen zu kénnen. Sichtbar
machen ist zudem eine dauerhafte Aufgabe. Awards missen permanent ihre Qualitat,
also wofur sie stehen und wie sie vorgehen, belegen kdnnen. Gerade im Kontext von
komplexen Nachhaltigkeitsthemen und in Krisenzeiten wird eine umfassende Trans-
parenz, auch von Awards, besonders gefordert. Die Ergebnisse aus den Online-
Umfragen verdeutlichen die Sicht der Vergabeinstitution und Unternehmen hierzu.

e Vergabeinstitution (Umfrage A). Aus Sicht von Vergabeinstitutionen bedarf es
in Zukunft eine Starkung der Qualitat von Awards, durch unternehmerseits an-
erkannten Qualitatskriterien — zumindest aber eine Starkung bereits hoch-
wertiger Awards in der (6ffentlichen) Wahrnehmung (siehe Abbildung 28). Eine
solche Sichtbarkeit von hochwertigen Awards, winschen sich etwas haufiger
Vergabeinstitutionen von Nachhaltigkeitsawards (NHA) als die anderen Ver-
gabeinstitutionen (Nicht-NHA) (NHA: 81,3%; Nicht-NHA: 75,0%). Eine trans-
parente Darstellung von Kriterien und Prozess auf der eigenen Website gelten
fur die anderen Vergabeinstitutionen (Nicht-Nachhaltigkeitsawards) haufiger als
eine besonders erfolgversprechende Malinahme (NHA: 68,8%; Nicht-NHA:
86,7%). Eine starke Ausrichtung auf kleine und mittlere Unternehmen ist fur alle
Gruppen eine wichtige ergdnzende Malinahme (NHA: 62,5%; Nicht-NHA:
62,5%).

77



DBU Abschlussbericht | AZ 37705/01-42 | SIEGER | AK BEST (Universitdt Hohenheim)

Sichtbarkeit von hochwertigen Awards starken 81.3 75.0

Transparente Darstellung von Kriterien und Prozess 68,8

auf Webseite der Vergabeinstitution 86,7

Sichtbarkeit von Awards generell stérken 68.8
62,5 = NHA

Starker kleinere und mittlere Unternehmen (KMU) 62,5 ® Nicht-NHA

direkt adressieren 68,8

Festlegung von verbindlichen Qualitatskriterien fiir 50,0
hochwertige Nachhaltigkeitsawards 66,7

Gelegentlicher Dialog / Austausch mit anderen
Vergabeorganisationen

Unternehmen (Umfrage B). Unternehmen aller Gro3en formulieren ihre Erwar-
tungen an die Zukunft und Qualitat von Nachhaltigkeitsawards ebenfalls. Sie
winschen sich — wie viele Vergabeinstitutionen auch — eine transparente Dar-
stellung von Kriterien und Prozess der Preisvergabe, beispielsweise auf der
Webseite der Vergabeinstitution (Mittelwert MW 1,72), sowie eine Starkung der
Sichtbarkeit von hochwertigen Nachhaltigkeitsawards (MW 1,91) und eine
regelmaRige Evaluierung von Nachhaltigkeitsawards, beispielsweise durch
eine unabhangige Einrichtung (MW 1,94) (siehe Anhang Al15). Dem folgen
weitere Vorschlage und MaRRnahmen, die als hilfreich bewertet werden, wie die
Festlegung von Mindestanforderungen (MW 2,06), Navigationshilfen, wie die
Darstellung der Awards in Starken-Schwachen-Profilen (MW 2,17), eine frei
zugéangliche und interaktive Datenbank mit Nachhaltigkeitsawards (MW 2,28),
die Entwicklung eines Gutezeichens fur hochwertige Awards (MW 2,55) oder
ein Ranking fur Nachhaltigkeitsawards (MW 2,59).

Voraussetzung 2: Messen lassen und Evidenz zeigen

Fur Pramierungen mit Awards werden Unternehmen flr deren besondere Leistungen
vermessen und bewertet. Im Falle von Nachhaltigkeitsawards sind dies deren Nach-
haltigkeitsleistungen. Die Herausforderung ein grundsatzlich vages und qualitativ hoch
komplexes Leitbild Nachhaltigkeit in konkrete und quantitativ einfach erfassbare
Messkriterien zu Uberfuhren, betrifft alle Konzepte der Nachhaltigkeitsbewertung,
ebenfalls Bewertungen im Rahmen der hier betrachteten Wettbewerbe. Mit den
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geplanten EU-Regularien zu Transparenz und Evidenz umweltbezogener (Markt)-
Kommunikation verschérft sich diese Herausforderung, wenn die umwelt- bzw. nach-
haltigkeitsbezogenen Leistungen oder Wirkungen mit anerkannten Methoden belegt
werden mussen, um mittels Awardvergabe dartiber kommunizieren zu kénnen. Sich
messen lassen unterliegt auRerdem einer doppelten Informationsasymmetrie. Sowohl
Vergabeinstitutionen versuchen erforderliche und umfassende Informationen tber die
Teilnehmenden zu erhalten, als auch Unternehmen wollen mehr tiber die Awards bzw.
Vergabeinstitutionen erfahren, an denen sie teilnehmen mdchten. Der Zugang zu
diesen Informationen ist aus beiden Richtungen erschwert, wie die Ergebnisse dieser
Studie zeigen.

Diese Herausforderungen sind von zukunftsfahigen Awards vorausschauend in ihrer
strategischen Weiterentwicklung und in entsprechenden Krisen- und Innovations-
managementansatze der Vergabeinstitutionen zu implementieren. Ein Frihradar, wie
in Kapitel 4.1 beschrieben, konnte hierbei hilfreich sein. Die Expert*innen zeigen
weitere Ideen auf (siehe Tabelle 11).

Vorschlage von Vergabeinstitutionen Vorschlage von Unternehmen & Anderen
e Jede(r) Award / VI muss sich in den eigenen e Kiriterien, Jury, Transparenz > Vorleben der
Kompetenzen weiterentwickeln Nachhaltigkeit von Awards / VI
¢ Neue Themen aufnehmen, z.B. Klimaneutralitat, ¢ Kilare Kriterien, Regulatorik, Kontrolle bei Siegeln
WSK, Kreislaufwirtschaft e Transparenz und Lerneffekt bei Awards fiir die
o Kompetenzen des Personals weiterentwickeln, Teilnehmer und die Zielgruppe anbieten
um komplexe Sachverhalte beurteilen zu kdnnen e Transparenz durch Entwicklung von Kriterien und
e Bewertungskriterien immer wieder tberprifen, Themen zusammen mit verschiedenen
und mit den gesellschaftlichen Entwicklungen Stakeholdern
mitgehen e Awards sollen den Weg zeigen, nicht ein
o Bsp.: Vorschlagverfahren der Nominierung / Ergebnis (kontinuierlicher Verbesserungsprozess)
Stufenbewertung e Vergabeinstitutionen als Beobachter, nicht
o Bsp.: Internes Vorschlagsverfahren der Bewerter
externen Jury e Langfristige Beziehung zwischen
¢ Bewerbungsformular kurz halten Vergabeinstitutionen und Unternehmen
e Unternehmen einbinden / Bsp.: Award-Zielgruppe (Mediatoren)
erweitern ¢ Verbraucherkommunikation mitdenken
o Hilfestellungen geben e Feedback geben
e Unternehmen Feedback geben, auch Nicht- e Dynamisch sein

Gewinnern, und Verbesserungsideen mitgeben
(Herausforderung: Ressourcen der VI)

Wie sich Vergabeinstitutionen und Awards in den nachsten Jahren strategisch weiter-
entwickeln kdnnen, wurde von Expert*innen in einem Workshop diskutiert und von
ihnen zusammengefasst beschrieben (siehe Tabelle 11): ,Wir waren uns einig, dass
jeder [Anmerkung: Award] seine eigenen Kompetenzen weiterentwickeln muss und
neue Themen, wie Kreislaufwirtschaft und Klimaneutralitat, aufgenommen werden
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mussen. Die Preise mussen sich inhaltlich weiterentwickeln und auch die Personal-
kompetenzen mussen weiterentwickelt werden. Es wurde ein Vorschlagsverfahren bei
der Nominierung, eine Stufenbewertung und ein internes Vorschlagsverfahren der
externen Jury vorgeschlagen. Die Bewertungskriterien sollten immer wieder Uberprift
werden, um den gesetzlichen Entwicklungen Stand zu halten. Man [Anmerkung:
Expert*innen] mdchte einerseits das Bewerbungsformular kurzhalten, aber anderer-
seits mochte man auch viel abfragen, um die Bewerbungen gut bewerten zu konnen.
Weitere Vorschlage lauteten, die Unternehmen einzubinden und ihnen Hilfestellung zu
geben, die Zielgruppen zu erweitern sowie Feedback zu geben.” Tiefergehend wurden
Feedbackschleifen vorgeschlagen, in denen auch Vergabeinstitutionen von den Aus-
gezeichneten Riuckmeldung erhalten, beispielsweise zum Prozess, zu den Kriterien
und zum Verfahren, oder Stakeholder aller Arten direkt bei der Entstehung von Awards
eingebunden werden, beispielsweise in einem Konsultationsprozess.

Voraussetzung 3: Wert und Mut zu Nachhaltigkeit geben.

Die Anforderungen an hochwertige und zukunftsfahige Awards sind hoch. Eine ent-
sprechende Ausrichtung und Entwicklung lasst sich nicht mit kleinem Budget oder gar
pro bono umsetzen, wie immer wieder formuliert wird (z.B. Frey & Neckermann 2007).
Wert gegeben muss beidem: (i) Nachhaltigkeit im Unternehmen und (ii) hochwertigen
Awards. Um nachhaltige Leuchttirme hervorzuheben und zur nachhaltigen Trans-
formation beizutragen, schlagen die Expert*innen folgende weitere innovativen
Ansatze innerhalb und auf3erhalb eines Wettbewerbs vor, die auch KMU helfen
kénnen, Zugang zu finden:

e Ansatze innerhalb der Wettbewerbe. Mehr Pressearbeit, mehr social media
(z.B. Hashtag, eigene Kanale, Twitter, LinkedIn), Digitalisierung der Prozesse,
Bewerbungen und Voting (z.B. Portal), Twitter-Preisverleihungen, mehr Inhalte
und Best-Practice, Storytelling, Filme Uber Preistrager*innen, Webinare oder
feste Kooperationen mit Tageszeitungen.

¢ Ansatze aulRerhalb der Wettbewerbe. Themenbezogene Projektférderung, Ko-
operation mit Influencer*innen, die das Thema vorantreiben, Nachhaltigkeits-
kongresse, um nachhaltigen ldeen eine Bihne zu geben, laufend und bei
anderen Veranstaltungen Best-Practice vorstellen (Online u.a.), glaserne
Beispiele fur andere Unternehmen Vor-Ort greifbar machen, Nischenthemen
aufgreifen, informative und geschaftsbezogene Interaktionen und
Vernetzungen anregen (u.a. via Portale/ Datenmanagement), marktgetriebenen
Losungen mehr regulativen Freiraum geben, Reporting, Ranking oder
Screening nutzen.
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Es bleibt, die Diskussion zum Wert und zu der Finanzierung von Awards oder den
Ansatzen aul3erhalb der Wettbewerbe zu fihren. Wieviel darf die Teilnahme an einem
Wettbewerb kosten, um als angemessen aus Unternehmenssicht, und als finanziell
umsetzbar aus Sicht von Vergabeinstitutionen zu sein. Und wie ist mit weiteren,
indirekten Kosten umzugehen, die durch die Teilnahme an der Preisverleihung, einer
Vorab-Beratung, einem umfassenden Feedback aus der Award-Teilnahme oder der
Lizenzierung von Werbematerial oder einem Logo gefordert werden. Ob dies eine
politische oder eine marktgetriebene Aufgabe ist, ist auch unter den Expert*innen
dieses Projekts strittig. Bestenfalls finden sich aus beiden Richtungen Ansatze und
Treiber fir mehr Mut zu Nachhaltigkeit.
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5 Diskussion

Das vorliegende Projekt ist Impulsgeber und ein wesentlicher Baustein fur die
zukunftige Weiterentwicklung hochwertiger Nachhaltigkeitswettbewerbe und deren
Sichtbarkeit, der Formulierung von Leitlinien fur hochwertige Nachhaltigkeitswett-
bewerbe sowie Bewertungsansatze von Nachhaltigkeitsexzellenz in Unternehmen.
Weitere zukinftige Projekte und Studien kénnen dies in den Blick nehmen und auf die
Ergebnisse des Projekts SIEGER aufbauen.

Die formulierten Ziele im Projekt SIEGER konnten erreicht werden und die For-
schungsfragen erfolgreich bearbeitet werden (Kapitel 5.1). Die Bewilligungsauflagen
wurden vollstandig erflllt (siehe Kapitel 5.2). Ein paar Herausforderungen haben den
Projektverlauf begleitet. Diese sowie die Limitationen der Studie, die teils typisch fur
empirische Forschung und teils krisenbedingt entstanden sind, werden in Kapitel 5.3
dargelegt. Die Kooperationen mit anderen Akteur*innen, Verbanden, Unternehmen,
Vergabeinstitutionen und Medien sowie die Begleitung durch die DBU war sehr wert-
schatzend und wertvoll, die Zusammenarbeit im Forschungsteam des AK BEST
hervorragend (siehe Kapitel 5.4). In den Medien und mittels Offentlichkeitsarbeit sowie
Veroffentlichungen wurde die Studie gut und umfassend abgebildet (siehe Kapitel 5.5).

5.1 Zielerreichung

Welche Erwartungen an Awards formulieren Unternehmen und welche Herausfor-
derungen und Mdoglichkeiten haben Vergabeinstitutionen zur Auflage zukunftsfahiger
(Nachhaltigkeits-)Awards? Braucht es eine Modifikation bestehender Awards oder gar
einen neuen Award-Typus? Das Forschungsprojekt SIEGER ist diesen Themen in
einer Befragung von Unternehmen, Vergabeinstitutionen und identifizierten Experten
nachgegangen — erstmals auch vor dem Hintergrund, ob und wie Krisen Nachfrage
nach und Erfolg von Awards beeinflussen. Die Ergebnisse aus dem Projekt SIEGER
wurden in Kapitel 4 dargelegt. In der Zielsetzung und den geplanten Methoden des
Projekts SIEGER, wie in Kapitel 3 beschrieben, bedurfte es keinerlei Anderungen.

5.2 Bewilligungsauflagen

Folgende Bewilligungsauflagen wurden im Projekt SIEGER beachtet und umgesetzt.

Projektkennblatt. Das DBU-Projektkennblatt wurde im Dezember 2021 erstellt und
mit Informationen zu der Zielsetzung und den Arbeitsschritten des Projekts SIEGER
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beschrieben. Im Juli 2024 wurden die Ergebnisse und Informationen zur Offent-
lichkeitsarbeit ergénzt sowie Links zu Veroffentlichungen sowie Medienberichten
verknupft (1).

(1) https://www.dbu.de/projektdatenbank/37705-01/

Beteiligung DBU. Mit dem zustandigen DBU-Fachbetreuer, Martin Schulte, wurden
die Planung und Durchfuhrung der Arbeitspakete, insbesondere die empirischen Er-
hebungen (Fragebdgen) sowie der Workshop und die Abschlussveranstaltung (Ablauf,
Moderation, Gaste, Expert*innen, Einladungsversand) sowie die inhaltlichen Schwer-
punktsetzungen fur den Bereich kleine und mittelstandische Unternehmen abge-
stimmt. Die Gruf3worte beim Workshop und bei der Abschlussveranstaltung tlbernahm
freundlicherweise der Fachbetreuer des Projekts SIEGER, Herr Martin Schulte. Der
Aufruf zur Beteiligung an den Umfragen unter Unternehmen (1) und die Einladung zur
Abschlussveranstaltung (2) wurden vom DBU-Kommunikationsteam verbreitet. Im
DBU-Newsletter und auf LinkedIn wurden vom DBU-Kommunikationsteam mehrfach
Informationen zu den Ergebnissen im Projekt SIEGER gestreut, insbesondere zum
Arbeitsbericht Nr. 37 der Universitdt Hohenheim mit dem Titel ,Kraft von Awards.
Umfrage unter Unternehmen und Vergabeinstitutionen in Deutschland 2023“ sowie
dem Whitepaper ,SIEGER! Wie Business-Awards die Nachhaltigkeitstransformation
steuern kdnnen — gerade auch in Krisenzeiten.“ (3; 4)

(1) https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-
umwelt _bedeutung-von-nachhaltigkeitswettbewerben-activity-
7034554292099252224-xuh1/?originalSubdomain=de

(2) https://lwww.dbu.de/termine/online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-
neugedacht/;https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-
umwelt_online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-activity-
7140331053247799296-FW8B/?originalSubdomain=de

(3) Newsletter Mai 2024 https://www.dbu.de/newsletter/dbuaktuell-mai-
2024/sieger-business-awards-als-instrument-der-
nachhaltigkeitstransformation/;

(4) https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-
umwelt_dbuprojekt-umweltpreis-activity-7200758839154028546-
KglLd/?originalSubdomain=de

Zwischenberichte. Es wurden insgesamt drei Zwischenberichte (Mai 2022,
November 2022, Mai 2023) erstellt und der DBU vorgelegt.

Abschlussbericht. Der Projektabschlussbericht wurde als internetfahige pdf-Datei mit
Bildrechten der DBU zur Verfigung zu stellen. Die ,Erklarung zur Verwendung und

83


https://www.dbu.de/projektdatenbank/37705-01/
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_bedeutung-von-nachhaltigkeitswettbewerben-activity-7034554292099252224-xuh1/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_bedeutung-von-nachhaltigkeitswettbewerben-activity-7034554292099252224-xuh1/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_bedeutung-von-nachhaltigkeitswettbewerben-activity-7034554292099252224-xuh1/?originalSubdomain=de
https://www.dbu.de/termine/online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-neugedacht/
https://www.dbu.de/termine/online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-neugedacht/
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-activity-7140331053247799296-FW8B/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-activity-7140331053247799296-FW8B/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_online-veranstaltung-die-zukunft-von-awards-activity-7140331053247799296-FW8B/?originalSubdomain=de
https://www.dbu.de/newsletter/dbuaktuell-mai-2024/sieger-business-awards-als-instrument-der-nachhaltigkeitstransformation/
https://www.dbu.de/newsletter/dbuaktuell-mai-2024/sieger-business-awards-als-instrument-der-nachhaltigkeitstransformation/
https://www.dbu.de/newsletter/dbuaktuell-mai-2024/sieger-business-awards-als-instrument-der-nachhaltigkeitstransformation/
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_dbuprojekt-umweltpreis-activity-7200758839154028546-KqLd/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_dbuprojekt-umweltpreis-activity-7200758839154028546-KqLd/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/deutsche-bundesstiftung-umwelt_dbuprojekt-umweltpreis-activity-7200758839154028546-KqLd/?originalSubdomain=de

DBU Abschlussbericht | AZ 37705/01-42 | SIEGER | AK BEST (Universitdt Hohenheim)

Veroffentlichung von urheberrechtlich geschitztem Material® wurde der DBU
unterzeichnet Gibersendet. Der Abschlussberichts wird aufRerdem in der Schriftenreihe
,Hohenheimer Agrarbkonomische Arbeitsberichte“ veroffentlicht. Entsprechend der
Rucksprache mit der DBU wurden die Projektergebnisse im Abschlussbericht ohne
spezifische Vorgaben fur den Deutschen Umweltpreis aufbereitet.

Nachweis DBU-Logo. Ein Nachweis Uber die Hinweise auf die DBU-Forderung in
allen Printmaterialien sowie im Internet (DBU-Logo) wurde erstellt und der DBU
vorgelegt.

5.3 Herausforderungen und Limitationen

Anpassungsbedarf der Projektlaufzeit. Eine kostenneutrale Verlangerung der
Projektlaufzeit um drei Monate wurde aus Griinden der erschwerten Rekrutierung des
wissenschaftlichen Personals zu Projektbeginn beantragt und bewilligt. Das Projekt
SIEGER startete am 01.01.2022 mit einer verlangerten Projektlaufzeit von 24 Monaten
(01.01.2022 — 31.12.2023). Unsicherheiten uber die Hohe der Personalkosten auf-
grund langwieriger Tarifverhandlungen im Offentlichen Dienst im Jahr 2022/23 filhrten
zu einer weiteren Anpassung des Finanzierungsplans und der Projektlaufzeit von
SIEGER. Eine kostenneutrale Verlangerung bis 29.02.2024 wurde beantragt und
genehmigt. Die Laufzeit des Projekts SIEGER betrug letztlich 26 Monate und ging von
01.01.2022 bis 29.02.2024.

Verlangerte Befragungsdauer und Sampling der Unternehmensumfrage. Die
Online-Umfrage unter Unternehmen (AP2) war insgesamt tber zwei Monate online
gestellt und wurde am 30.04.2023 beendet. Damit dauerte die Erhebungsphase einen
Monat langer als urspriinglich geplant. Hintergrund: Die geplante Verteilung tber die
Verbande fihrte alleine nicht zur gewinschten Anzahl der Rekrutierung von Teil-
nehmenden. Dies erforderte deutlich erhdhte Anstrengungen des Projektteams.
Weitere Wirtschaftsverbdnde wurden systematisch ausgewahlt, Adressen und
Kontaktpersonen identifiziert und angeschrieben bzw. angesprochen den Umfragelink
an ihre Mitglieder zu verbreiten, auf3erdem wurden alle Award-Vergabeinstitutionen
aus der zeitgleich laufenden Umfrage gebeten, den Umfragelink an ihr jeweiliges
Unternehmensnetzwerk zu verteilen. Der Projektmittelgeber unterstiitzte dankens-
werterweise die Rekrutierung. Es beteiligten sich letztlich insgesamt 156 Unternehmen
an der Online-Befragung (Nettostichprobe), davon gingen 82 Antworten in die Ana-
lysen dieser Studie ein. Die Stichrobe ist nicht reprasentativ, es ist kein Abbild der
Unternehmenslandschaft in Deutschland, es haben tberdurchschnittlich viele Grol3-
unternehmen teilgenommen. Sie ist ein Spiegel der am Thema Nachhaltigkeit und
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Award interessierten Unternehmen in Deutschland. Preistradger und Nicht-Preistrager
eines Nachhaltigkeitsawards sind gleichermal3en abgebildet. Die geringe Beteiligung
scheint ein Zeichen von ,Krisen-Hushing“ zu sein: Der Krisenmodus der Unternehmen
ging im Jahr 2022 wieder in den Normalmodus Uber, das Thema Krise wurde in die
Unternehmensstrategien integriert oder abgelegt. Dies war in den Expert*innen-
interviews insbesondere zum Scheitern von Awards zu horen, deren Rekrutierung
ebenfalls — hier jedoch erwartet — erschwert war. Die Studienergebnisse im Projekt
SIEGER belegen, dass ein systematisches Krisenmanagement nur von wenigen
Vergabeinstitutionen eingefiihrt und meistens nicht verstetigt, sondern beendet wurde.
Krisen-Hushing war damit eine projektbezogene Herausforderung der Stichproben-
ziehung im Projekt SIEGER. Es ist jedoch auch eine sachliche Herausforderung der
Awardwelt, der sich Vergabeinstitutionen starker gewahr werden sollten. Unternehmen
haben demgegeniber haufiger die Chance der Krise genutzt ihre Fahigkeit der
Krisenbewaltigung in einem Krisenmanagementsystem organisational zu etablieren
(75% der Unternehmen), wie eine ifo-Studie darlegt (Demmelhuber 2022).

Corona —die Gesundheitskrise. Die Auswirkung der Gesundheitskrise machte auch
vor dem Forschungsteam und den beteiligten Expert*innen nicht Halt. Die Corona-
Herbstwelle 2022 sowie andere Krankenstande waren unkalkulierbare Grofl3en, die
das gesamte Projektteam zu dieser Zeit immer wieder erfassten.

5.4 Kooperationen

Die Durchfihrung des Projekts SIEGER konnte aufgrund des Engagements und
Interesse von vielen Unterstitzer*innen und Kooperationen erfolgreich durchgefihrt
werden. Hierzu zahlen die Verteiler der Online-Umfragen, die Multiplikatoren in den
Medienhausern und Kommunikationsabteilungen, die Expert*innen der Interviews und
im Workshop, die Umfrageteilnehmenden, die Testimonials und alle Géaste bei der
Abschlussveranstaltung.

Unterstitzer*innen bei der Verteilung der Unternehmensbefragung. Die Unter-
nehmensbefragung wurde initial Uber vier Netzwerke bzw. Verbande und deren
Newsletter, Mitgliederbriefe und Social Media verbreitet:

e BAUM. eV,

e BNW Bundesverband Nachhaltige Wirtschaft e.V.,

e DIHK Service GmbH — Unternehmensnetzwerk Klimaschutz,
e Der Mittelstand BVMW e.V.
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AulRerdem wurden Uber eine systematische Internet-Suche Verbénde aller Branchen
identifiziert und zu der Verbreitung des Links innerhalb deren Netzwerke und Mitglieder
aufgerufen. Die Verbande wurden anhand folgender Suchkombination ausgewahlt:
J[Wirtschaftszweig]“ ,Wirtschaft* ,Verband“. Wobei die Wirtschaftszweige durch 34
Stichworte reprasentiert werden. Je Wirtschaftszweig wurden 6 Verbande ausgewahlt,
die auf Bundesebene agieren und sich an Unternehmen richten. Die Verba&nde wurden
mittels E-Mail kontaktiert. Aul3erdem wurden je Stichwort der erste Verband telefonisch
kontaktiert und um Verbreitung gebeten. Acht der angefragten Verbande bzw. Ver-
gabeinstitutionen sicherten aktiv die Verteilung zu. Des Weiteren wurden die bereits
im Rahmen der Vergabeinstitutions-Befragung angeschriebenen Vergabeinstitutionen
von Nachhaltigkeits- und Business-Awards um die Verteilung der Unternehmens-
Befragung gebeten.

Darlber hinaus wurde die Onlinebefragung der Unternehmen verteilt Gber Aufrufe von

e Pressestelle der Universitat Hohenheim,

e Pressestelle der Deutschen Bundesstiftung Umwelt (DBU),
e Forum Nachhaltig Wirtschaften,

e Haufe Sustainability.

Unterstltzer*innen bei der Verteilung der Befragung von Vergabeinstitutionen.
Nachhaltigkeitsawards: Systematisch wurden aus der Datenbank CSR-Award Finder
(https://csr-award-finder.uni-hohenheim.de) alle Nachhaltigkeitsawards ausgewahlt,
die sich an Unternehmen in Deutschland richten. Die 138 Vergabeinstitutionen wurden
per Mail kontaktiert. Hierzu wurde der direkte Mailkontakt des Awards (sofern
vorhanden) und die allgemeine Kontaktadresse der Hauptvergabeinstitution adres-
siert.

Business-Awards: Systematisch wurden Vergabeinstitutionen von Business-Awards
gesucht, die sich an Unternehmen in Deutschland richten (siehe Kapitel 2). Diese
Suche resultierte in 157 Awards, welche im Rahmen dieser Befragung angeschrieben
wurden. Die Vergabeinstitutionen wurden per Mail kontaktiert. Hierzu wurde sowohl
(wenn vorhanden) die Mailadresse des Awards direkt und die Mailadresse der
Hauptvergabeinstitution angeschrieben.
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Teilnehmende an den Expert*Innen-Interviews. An den beiden Expert*innen-Inter-
views nahmen insgesamt 18 Personen teil (siehe Tabelle 12 und 13).

Name
Anonymos
Dr. Schmidt
Geiger
Hadem
Havasi
Herold
Kiene
Lietsch
Paprotta
Prof. Dr. Riischen
Schabel

Schafer

Schulte
Schulze-Hausmann
Stellpflug

Volz

Name
Bialas

Dr. Copray
Kalthoff-Mahnke

Vorname

Helfried
Ralf
Astrid
Michel
Susanne
Eva

Fritz
Violetta
Stefan
Alexander

Inaluk
Martin
Stefan
Jurgen
Brigitte

Vorname
Oliver

Norbert
Michael

Institution

B.A.UM. e.V.

Der grof3e Preis des Mittelstandes

Vaude Sport GmbH & Co. KG

Inklusionspreis fur die Wirtschaft
Zukunftspreis Brandenburg

ThEx Award Thiringen

Rapunzel NaturKost GmbH

Forum Nachhaltiges Wirtschaften

Neumarker Lammsbréu

DHBW Heilbronn

Borderstep Institut fir Innovation und Nachhaltigkeit
gGmbH

Deutsche Telekom AG

Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU)
Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis e.V.
Testwatch

Mittelstandspreis flr soziale Verantwortung in
Baden-Wurttemberg (LEA)

Institution

CSR Gesellschaft fir Unternehmenswerte und
Nachhaltigkeit in Personal, IT, Beschaffung und
Kommunikation mbH

Fairness-Stiftung gGmbH

Institut fur Interne Kommunikation e.V.

Teilnehmende an Workshop und Abschlussveranstaltung. Am Workshop nahmen
insgesamt 24 Personen teil (siehe Tabelle 14), an der Abschlussveranstaltung waren
es 73 Personen, aulRerdem berichteten funf Géste aus der Praxis Uber ihre

Erfahrungen mit Awards (Tabelle 15). Das Publikum der Abschlussveranstaltung war
breit gefachert, aus Vergabeinstitutionen, Unternehmen, staatlichen Institutionen oder
NGOs. Das Feedback von Seiten der Teilnehmenden war bei beiden Veranstaltungen
sehr positiv. Stimmen sagten oder schrieben: ,Hervorragend vorbereitet®, ,sehr gut
hinbekommen®, ,sehr spannend, kann einiges mithehmen®, ,schon durchmoderiert"
oder ,hoffe auf weiteren Austausch in Zukunft®.
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Steckbrief

Workshop ,,Awards — ein Instrument zur Steuerung der Nachhaltigkeitstransformation?“

Datum 23.06.2023
9:00 — 12:00 Uhr
Ort online

Teilnehmende

(TN)

Grulworte .
Vortrage .
(Projekt) o
TN-Liste Name
1 Abeto

2 Braun*

3 Diekmann

4 Eick

5 Gebhardt, Dr.

6 Hauser, Dr.

7 Heinemann

8 Hellstern

9 Hess, Prof. Dr.
10 Hies

11 | Jager

12 Kalthoff-Mahnke*
13 Kermann

14 Lambertz

15 Lunze

16 Moller

17 Rufenach

18 Sasse

19 Schulte

20 Schulze-Hausmann*
21 | Siegert

22 | Stellpflug

23 Vincent

24 Zwick

24 Expert*innen

Bundesstiftung Umwelt (DBU)
e Prof. Dr. Sebastian Hess (Leiter Fachgebiet Agrarmarkte, Universitat
Hohenheim (UHOH)

Vorname
Sarah
Andreas
Markus

Martina

Beate
Matthias

Kristin
Laura
Sebastian
Manja
Jens
Michael
Frank

Eva-Maria

Karen
Bianca
Steffen
Julia
Martin
Stefan
Patrick
Jirgen

Timothy C.

Yvonne

* kurzfristig / krankheitsbedingt nicht teilgenommen
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Expert*innengesprich

23. Juni 2023, online

Martin Schulte (Leiter Referat Deutscher Umweltpreis, Deutsche

Dr. Beate Gebhardt (Leiterin AK BEST, UHOH)
Laura Hellstern (UHOH)

Institution

Umweltbundesamt GmbH (Osterreich)
Storz Medienfabrik GmbH

Ministerium fir Umwelt, Klima und
Energiewirtschaft Referat 23
Umweltbundesamt Fachgebiet | 1.1
(Deutschland)

Universitat Hohenheim

Zentrum fir Nachhaltige
Unternehmensfuhrung (ZNU)

HEW!I Heinrich Wilke GmbH

Universitat Hohenheim

Universitdt Hohenheim

J. Schmalz GmbH

Deutsche Energie-Agentur GmbH (dena)
Institut fir Interne Kommunikation e.V.
UGA Umweltgutachterausschuss beim
Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz,
nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz
Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und
Tourismus Baden-W rttemberg

Institut der deutschen Wirtschaft Kéln
DISQ Deutsches Institut flir Service-Qualitat
BizAwards

Fairtrade Deutschland e.V.

Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU)
Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis e.V.
Haufe-Lexware GmbH & Co. KG
Testwatch

Steinbildhauerei Vincent

B.A.U.M. e.V. — Netzwerk fir nachhaltiges
Wirtschaften
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Tabelle 15: Steckbrief Abschlussveranstaltung

Steckbrief
Abschlussveranstaltung ,,Die Zukunft von Awards. Neugedacht*
Datum 15.12.2024
10.00 — 12.30 Uhr :‘ Freitag, 15. Dezember 2023 |10.00 — 12.30 Uhr | online
Ort online ¥ i inamaig
Teilnehmende | 73 Personen
(Anmeldungen: 116 : & o
Personen) Informieren - Diskutieren - Vernetzen
Moderation o Heike Leitschuh (Moderatorin, Autorin Nachhaltigkeit)
GruRwort e Martin Schulte (Leiter Referat Deutscher Umweltpreis, Deutsche
Bundesstiftung Umwelt (DBU)
Vortrage e Dr. Beate Gebhardt (Leiterin AK BEST, UHOH)
(Projekt) e Laura Hellstern (UHOH)
Testimonials  Name Vorname Institution
1 Geiger Ralf Senior Manager Brand Marketing VAUDE
Sport GmbH & Co. KG
Hatzelmann Sophia CEO ahc GmbH
3 Schulze-Hausmann Stefan Vorstandsvorsitzender Stiftung Deutscher
Nachhaltigkeitspreis (DNP)
4 Jager Jens dena Projektleiter Energie Efficiency Award
5 Metz Barbara Bundesgeschaftsfiihrung Deutsche
Umwelthilfe (DUH)

IOHENHEIM Nachhaltigkeits-Dialog | 15, Dezember 2023 | online
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Heike.Leitsr.;\uh Martin Schulte Dr. Beate Gebhardt Laura Hellstern

Ralf Geiger Sophia Hatzelmann Jens Jager Stefan Schulze-Hausmann Barbara Metz
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6 Offentlichkeitsarbeit

Das Projekt SIEGER wurde tber die gesamte Projektlaufzeit hinweg in verschiedenen
wissenschaftlichen Publikationen, Vortrdgen, Pressemitteilungen und Medien-
berichten erfolgreich vorgestellt. In den folgenden Abschnitten sind die Veroffent-
lichungen (Abschnitt 6.1) sowie ein Medienspiegel (Abschnitt 6.2) des Projekts
SIEGER thematisch aufgelistet. Die Mdoglichkeiten der Fortfihrung des Projekts
werden in Abschnitt 6.3 betrachtet.

Die Offentlichkeitsarbeit im Projekt SIEGER und dessen Vorstellung war umfassend,
wie folgende Beispiele zeigen:

In mehreren Pressemeldungen der Universitdt Hohenheim sowie redaktionellen
Beitrdgen bzw. Interviews, z.B. im Unternehmermagazin Haufe Sustainability,
Pharmabarometer oder Forum Nachhaltiges Wirtschaften (FNW), wurde das
Thema und die Wirkung von Awards auf eine nachhaltige Transformation
erlautert und Ergebnisse der Studie SIEGER vorgestellt bzw. Umfrageaufrufe
gestartet, die ebenfalls auf das Projekt SIEGER und die Férderung durch die
DBU aufmerksam gemacht haben.

Auf der Internetseite des AK BEST und dem Fachgebiet Agrarmérkte an der
Universitdt Hohenheim wurde das Projekt SIEGER vorgestellt und das DBU-
Logo gezeigt. (https:/marktlehre.uni-hohenheim.de/laufendeforschungsprojekte)

In LinkedIn sind unter dem Hashtag #dbusieger Eintrdge des Forschungsteams
zum Projekt gebiindelt.

Das Projekt SIEGER wurde eingeladen an einem Konferenz-Workshop Uber
Preise & Rankings in der CSR-Kommunikation auf dem CSR-Kommunikations-
kongress 2022 in Osnabrtick mitzuwirken und die neuen Studienergebnisse vor
einem Fachpublikum vorzustellen und zu diskutieren (https://nkomm.org/preise-
rankings-in-der-csr-kommunikation/). Die Moderation dieses Workshops Ubernahm
Prof. Markus GroRRe-Ophoff, Leiter DBU-Zentrum fir Unternehmens-
kommunikation. Vortragende aus dem Projekt SIEGER war Laura Hellstern.

Beim Unternehmenstreff Nachhaltigkeit des Unternehmensverbands B.A.U.M.
e.V. im Marz 2024 wurde Projektleiterin Dr. Beate Gebhardt eingeladen aus
Sicht des SIEGER-Projekts den Deutschen Nachhaltigkeitspreis (DNP) zu
diskutieren.

Youtube-Videos wurden im November 2023 im Rahmen eines Vortrags von Dr.
Beate Gebhardt zu den Anreizen zum Besserwerden auf der GreenTech-
Konferenz 2023 erstellt.
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e Im November 2024 wird auRerdem in der neuen Auflage des erfolgreichen
Buches von Peter Heinrich ,CSR und Kommunikation“ im Springer-Verlag ein
Kapitel zu CSR-Kommunikation und Nachhaltigkeitswettbewerbe von Dr. Beate
Gebhardt erscheinen.

e Eine gemeinsame Publikation zu den Effekten von Awards basierend auf der
systematischen Literaturanalyse in einem englischsprachigen Journal ist in
Vorbereitung und wird Teil des Promotionsvorhabens der wissenschaftlichen
Mitarbeiterin Laura Hellstern sein.

e Der vorliegende Abschlussbericht wird mit Zustimmung der DBU wortgleich in
der Schriftenreihe ,Hohenheimer Agrarokonomische Arbeitsberichte, der
Universitdt Hohenheim, Stuttgart, unter der Nummer 39 erscheinen.

e Im Rahmen des SIEGER-Online-Expert*innen Workshops ,Awards — ein
Instrument zur Steuerung der Nachhaltigkeitstransformation?“ an der
Universitdt Hohenheim am 23.06.2023 konnte das Projekt SIEGER in mehreren
Impulsvortragen vorgestellt, in Gruppen mit 24 Expert*innen themenbezogen
diskutiert und die gewonnenen Erkenntnisse in das Projekt SIEGER
eingebracht werden (siehe Kapitel 5).

e Ein 13-seitiges Whitepaper wurde von EBERLE GmbH Werbeagentur GWA,
Schwabisch Gmund erstellt. Es fasst anschaulich und sehr tbersichtlich die
Projektergebnisse von SIEGER zusammen und dient der Dissemination der
Projektergebnisse in nicht-wissenschatftlichen Kreisen (siehe Abbildung 29). Es
wurden Praxisstimmen und Bildmaterial der Testimonials eingebunden.

SIEGER!

Wie Business-Awards die
Nachhaltigkeitstransformation

steuern konnen -

gerade auch in Krisenzeiten. VA

Whitepaper zur Studie ,Business-Awards als instrument zur Steuerung
der Nachhaltigkeitstransformation - Ansatze for Qualitatssicherung und
Scharfung strategischer Weiterentwickiung® (Akronym: SIEGER)

_--M\Mﬂlﬂﬁﬂ
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Viele Ruckmeldungen sagen tber das Whitepaper: ,Das ist eine sehr runde und
ubersichtliche Sache, gefallt mir sehr gut.“ ,Das Whitepaper ist visuell sehr
ansprechend gestaltet und gut strukturiert. Die Kernaussagen und -ergebnisse
finde ich sehr gut zusammengefasst und formuliert” oder ,Sehr interessant.“ Die
Verbreitung erfolgte tber LinkedIn, in einer Pressemeldung der Universitat
Hohenheim sowie Uber verschiedene Newsletter, darunter von der DBU, BNW
und B.A.UM. Auf die Projektforderung der DBU sowie die DBU-
Projektdatenbank wurde verwiesen.

e An der Abschlussveranstaltung ,Die Zukunft von Awards. Neugedacht® am
15.12.2023 nahmen 73 Personen teil. Die professionelle Moderatorin Heike
Leitschuh leitete durch die Veranstaltung, bei der Projektergebnisse vom
Projektteam unter der Leitung von Frau Dr. Beate Gebhardt vorgestellt wurden
und zusatzlich von Praxisstimmen von funf Testimonials aus Vergabeinstitu-
tionen und Unternehmen umrahmt wurden. Die Einladungen fir die Ver-
anstaltungen, die o6ffentlichen Bekanntmachungen Uber Presseverteiler der
Universitdt Hohenheim und der DBU, das Programm sowie der Versand der
Prasentationsfolien und anderen Veranstaltungsunterlagen nach den Veran-
staltungen enthielten alle den Verweis auf die Projekt-Forderung durch die DBU
und/oder das Logo der Fordergeberin.

6.1 Liste der wissenschaftlichen Veroffentlichungen

Artikel / Berichte

1.

Gebhardt, B. (2022): Awards sind ein Anstupser im Meer der groRen Probleme. Oder:
Tragen Awards zur Nachhaltigkeitstransformation bei? In: Pharmabarometer, 10, 6-7.

. Gebhardt, B. & Hellstern, L. (2023): Die Kraft von Awards. Umfrage unter Unternehmen

und Vergabeinstitutionen in Deutschland 2023. Hohenheimer Agrarékonomische
Arbeitsberichte Nr. 37, Universitat Hohenheim, Stuttgart.

. Gebhardt, B., Hellstern, L. (2024): SIEGER! Wie Business-Awards die Nachhaltig-

keitstransformation steuern kénnen — gerade auch in Krisenzeiten. Whitepaper fur die
Deutsche Bundesstiftung Umwelt (DBU) im Projekt SIEGER, Stuttgart.

. Gebhardt, B. (2024, im Druck): CSR-Kommunikation und Nachhaltigkeitswettbewerbe.

In: Heinrich, P. (ed.): CSR und Kommunikation. 3. Auflage, Springer.

. Hellstern, L. & Gebhardt, B. (2024, in Vorbereitung): Effects of awards on sustainabiity

transformation. Systematical literature review.

. Gebhardt, B. & Hellstern, L. (2024, in Vorbereitung): SIEGER! Businessawards als

Instrument zur Steuerung der Nachhaltigkeitstransformation — Ansatze fir Qualitats-
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sicherung und Schéarfung der strategischen Weiterentwicklung SIEGER-Abschluss-
bericht. Hohenheimer Agrar6konomische Arbeitsberichte Nr. 39, Universitat
Hohenheim, Stuttgart.

Vortrage

1. Gebhardt, B. und Hellstern. L. (2022): Awards. Ein kleiner Anstupser zur Nachhaltig-
keitstransformation? Vortrag am 04.11.2022 auf dem 4. CSR-Kommuni-
kationskongress, Osnabriick.

2. Gebhardt, B. (2023): Awards — Quo vadis? Vortrag auf dem B.A.U.M. e.V. Strategie-
treffen am 09.02.2023, online.

3. Gebhardt, B. (2023): Leuchttirme in Krisenzeiten. Bedeutungswandel von Awards?
Vortrag auf dem Expert*innenworkshop ,Awards ein Instrument zur Steuerung der
Nachhaltigkeitstransformation?“, 23.06.2023, online.

4. Hellstern, L. (2023): ,Changemaker im Wandel: KMU im Fokus von Awards — Awards
im Fokus von KMU?“ Vortrag auf dem Expert*innenworkshop ,,Awards ein Instrument
zur Steuerung der Nachhaltigkeitstransformation?“, 23.06.2023, online.

5. Hellstern, L. & Gebhardt, B. (2023): Literature Review: Effects of Sustainability Awards.
Presentation, BEST initiative, 25.08.2023, online.

6. Hellstern, L. & Gebhardt, B. (2023): Effects of Sustainability awards - Literature
Review. Presentation, Research Group Agricultural Economics, 05.10.2023, Stuttgart.

7. Gebhardt, B. (2023): Anreize zum Besser-Werden. Die Rolle von CSR-Awards.
Vortrag, GreenTech.LIVE Conference, 24.11.2023, online.

8. Gebhardt, B. (2023): Neue Herausforderungen in der Beurteilung von Leuchttirmen.
Vortrag, NachhaltigkeitsDialog ,Award der Zukunft. Neugedacht, Abschluss-
veranstaltung DBU-Projekt SIEGER, 15.12.2023, online.

9. Hellstern, L. (2023): Erwartungen an Awards aus Unternehmenssicht. Vortrag beim
NachhaltigkeitsDialog ,Award der Zukunft. Neugedacht®, Abschlussveranstaltung
DBU-Projekt SIEGER, 15.12.2023, online.

10. Gebhardt, B. & Hellstern, L. (2023): Resiliente Awards - Qualitatssicherung und
Erfolgsfaktoren von Awards. Vortrag beim NachhaltigkeitsDialog ,Award der Zukunft.
Neugedacht®, Abschlussveranstaltung DBU-Projekt SIEGER, 15.12.2023, online.

11. Gebhardt, B. (2024): Deutsche Nachhaltigkeitspreis unter der Lupe — Impuls. Vortrag
am 08.03.2024 beim B.A.U.M.-Unternehmenstreff Nachhaltigkeit, online.
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Videos

1. https://www.youtube.com/watch?v=0QjRarUja-VY
2. https://www.youtube.com/watch?v=BTrHD50u 04
3. https://www.tiktok.com/@qreentechlive/video/7316454541866716449

6.2 Liste zur Offentlichkeitsarbeit und Medienresonanz

1. 23.08.2022 | Fachgebiet Agrarmarkte | Universitat Hohenheim
https://marktlehre.uni-
hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt news%5D=56190&cHash=539a8dd1c0483101ab9316ca9
18cdf32

2. 14.02.2023 | Forum Nachhaltig Wirtschaften
https://www.forum-csr.net/News/18591/Studie-zur-Bedeutung-von-Nachhaltigkeit-und-Awards-
fuer-Unternehmen-in-Krisenzeiten.html

3. 16.02.2023 | UPJ Netzwerk fur Corporate Citizenship und CSR
https://www.upj.de/news/universitaet-hohenheim-ruft-unternehmen-zur-teilnahme-an-online-
umfrage-auf

4. 17.02.2023 | Haufe Sustainability
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/bedeutung-von-nachhaltigkeitswettbewerben-und-
awards 575768 588080.html

5. 22.02.2023 | Universitat Hohenheim

https://www.uni-hohenheim.de/pressemitteilung?tx_ttnews%5Btt news%5D=58059&cHash=9bb30983c9cf90488d512b518e5e99ch
https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-artikel?tx_ttnews[tt_news]=58054

6. 02.2023 1 B.A.U.M. Netzwerk fir Nachhaltiges Wirtschaften
https://www.baumev.de/404.asp

7. 02.2023 | Ulmer Initiativkreis nachhaltige Wirtschaftsentwicklung
https://www.unw-ulm.de/2023/03/19/unternehmens-umfrage-zu-awards-und-nachhaltigkeit/

8. 23.08.2023 | Haufe Sustainability
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/interview-beate-gebhardt-awards-
nachhaltigkeit 575768 603266.html|
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https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-artikel?tx_ttnews%5btt_news%5d=58054
https://www.baumev.de/404.asp
https://www.unw-ulm.de/2023/03/19/unternehmens-umfrage-zu-awards-und-nachhaltigkeit/
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/interview-beate-gebhardt-awards-nachhaltigkeit_575768_603266.html
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

02.11.2023 | Fachgebiet Agrarmarkte | Universitadt Hohenheim

https://marktlehre.uni-

hohenheim.de/63333?tx_tthews%5Btt news%5D=60565&cHash=e5506c07261e7db37a52db78a
9486d1le

06.11.2023 | Haufe Sustainability
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/projektabschluss-zukunft-csr-
awards 575768 609446.html

17.11.2023 | Universitat Hohenheim
https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-
artikel?tx_ttnews%5Btt news%5D=60738&cHash=77284b307a89760948a155b0df09e9c4

21.11.2023 | Fachgebiet Agrarmarkte | Universitat Hohenheim

https://marktlehre.uni-

hohenheim.de/63333?tx_tthews%5Btt news%5D=60766&cHash=afbcaf3042a599cf3bbbb1e2f34
490e9

12.2023 | Universitat Hohenheim
https://www.uni-hohenheim.de/organisation/veranstaltung/nachhaltigkeits-dialog-zukunft-von-
awards-neugedacht-am-15122023-1017533

15.12.2023 | Unternehmensnetzwerk Klimaschutz
https://www.klima-plattform.de/termine/details/nachhaltigkeits-dialog-zukunft-von-awards-
neugedacht

12.2023 | B.A.U.M. Netzwerk fir Nachhaltiges Wirtschaften
https://www.baumev.de/News/10773/ZukunftvonAwardsNeugedacht.html

30.04.2024 | Fachgebiet Agrarmarkte | Universitat Hohenheim

https://marktlehre.uni-

hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt news%5D=62298&cHash=1055d26978db74fe79d628d641
£190c7

04.05.2024 | Forum Nachhaltig Wirtschaften
https://www.forum-csr.net/News/20854/BusinessAwards.html

16.05.2024 | Universitat Hohenheim
https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-
artikel?tx_ttnews%5Btt news%5D=62410&cHash=d4f8a75a161b307334593a0691d306fb

05.2024 | DBUaktuell
https://www.dbu.de/newsletter/dbuaktuell-mai-2024/sieger-business-awards-als-instrument-der-
nachhaltigkeitstransformation/

95


https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=60565&cHash=e5506c07261e7db37a52db78a9486d1e
https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=60565&cHash=e5506c07261e7db37a52db78a9486d1e
https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=60565&cHash=e5506c07261e7db37a52db78a9486d1e
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/projektabschluss-zukunft-csr-awards_575768_609446.html
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/projektabschluss-zukunft-csr-awards_575768_609446.html
https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-artikel?tx_ttnews%5Btt_news%5D=60738&cHash=77284b307a89760948a155b0df09e9c4
https://www.uni-hohenheim.de/themenservice-artikel?tx_ttnews%5Btt_news%5D=60738&cHash=77284b307a89760948a155b0df09e9c4
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https://www.baumev.de/News/10773/ZukunftvonAwardsNeugedacht.html
https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=62298&cHash=1055d26978db74fe79d628d641f190c7
https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=62298&cHash=1055d26978db74fe79d628d641f190c7
https://marktlehre.uni-hohenheim.de/63333?tx_ttnews%5Btt_news%5D=62298&cHash=1055d26978db74fe79d628d641f190c7
https://www.forum-csr.net/News/20854/BusinessAwards.html
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20.09.07.2024 | Haufe Sustainability
https://www.haufe.de/sustainability/debatte/whitepaper-uni-hohenheim-
nachhaltigkeitsawards 575768 627034.html

21.10.07.2024 | B.A.U.M. Netzwerk fur Nachhaltiges Wirtschaften
https://www.baumev.de/News/10988/NachhaltigkeitsAwardsChancefrdenWandel.htm

22. LinkedIn #dbuSieger
https://www.linkedin.com/search/results/content/?keywords=%23dbusieger&origin=FACETED SE
ARCH&sid=lhm&sortBy=%22date posted%22

6.3 Fortfuhrung des Projekts

Das vorliegende Projekt ist ein Baustein der noch zu folgenden Forschung und zu-
kinftigen Umsetzung von Qualitatssicherungsanséatzen und der Sichtbarmachung von
hochwertigen Umwelt- und Nachhaltigkeitswettbewerben, die aus Expert*innensicht
empfohlen werden (Gebhardt 2021). Diese Empfehlung gilt unvermindert in und nach
Krisen, dies verdeutlichen die Ergebnisse der vorliegenden Studie. Neben den
internen MalRhahmen der Vergabeinstitutionen und der strategischen Entwicklung von
Awards sind auch externe MalRnahmen erforderlich.

Eine Zertifizierung hochwertiger Awards, die Formulierung von Mindestanforderungen
der Vergabe eines Nachhaltigkeitspreises sowie eine verlassliche Ubersicht tiber die
Awardwelt, wie sie bereits mit dem CSR-Award Finder der Universitat Hohenheim
angeboten wird, sind externe Ansétze, die vorgeschlagen werden und von unab-
hangiger Stelle angeboten und verstetigt werden sollten. Fir eine solche Fortfiihrung
des Projekts SIEGER bedarf es zuklnftig eine dauerhafte finanzielle Unterstlitzung
und Foérderung. Fir den AK BEST an der Universitat Hohenheim hat sich keine
Moglichkeit der Fortfihrung und Verstetigung der Awardforschung ermadglicht.

AulRerdem konnten verschiedene Ansadtze gezeigt werden, die die Vergabe-
institutionen intern aufgreifen und selbst fortfiihren kdnnen. Ein starkerer Blick auf das
Umfeld des eigenen Awards, beispielsweise in Form eines Frihradars oder Markt-
analysen, sind solche Wege. Eine transparentere Darstellung der Vergabekriterien und
Finanzierung von Awards kann ebenfalls von Vergabeinstitutionen auf ihren Internet-
prasenzen selbst umgesetzt werden. Die eigene Nachhaltigkeitsreise von Vergabe-
institutionen und ihren Strukturen und Prozessen liegen ebenfalls im eigenen Ver-
antwortungsbereich, auf die noch ein starkeres Augenmerk zu legen ist.

Mehrere Publikationen aus dem Projekt SIEGER sind in Vorbereitung und im Druck.
Diese Arbeiten werden an der Universitat Hohenheim nach Projektende fortgeftihrt und
abgeschlossen.
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7 Fazit

Im Projekt SIEGER ,Business-Awards als Instrument der Steuerung der Nachhaltig-
keitstransformation — Ansatze fur Qualitatssicherung und Scharfung der strategischen
Weiterentwicklung“ wurde eine Zukunftswerkstatt durchgeflhrt und deutschlandweit
Vergabeinstitutionen sowie Unternehmen befragt. Die Erkenntnisse der Studie
SIEGER kommen den weiteren zukunftsgerichteten Schritten von Vergabe-
institutionen von Awards zugute, auf3erdem der Starkung kleiner und mittelgrol3er
Unternehmen in Deutschland sowie der gesamtgesellschaftlichen nachhaltigen Trans-
formation.

Die zentralen Aussagen der Studie lauten:

1.

Auf den Ausbau oder eine Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitstransformation
konnen hochwertige Nachhaltigkeitsawards eine positive Auswirkung haben —
auch wenn die (Unternehmens-)Welt von Krisen und/oder Unsicherheiten
beeinflusst ist.

Die Starken und Chancen von Awards werden hoher bewertet als die Schwéachen
und Risiken.

Insbesondere der Imagegewinn, Sympathiegewinn bei Kund*innen und die
Motivation bei Mitarbeiter*innen werden von Unternehmen als positive Effekte
genannt.

Fir kleine und mittelstdndische Unternehmen (KMUs) sind vor allem Finanzier-
barkeit und Zeitaufwand eine Hurde fur die Teilnahme, flir GroRunternehmen ist
es die Vielzahl an Awards und deren Glaubwirdigkeit.

(Nachhaltigkeits-)Awards spielen auch in der Zukunft eine Rolle fir Unternehmen,
wenn die Vergabeinstitutionen funf wesentliche Merkmale sicherstellen: Qualitat,
Glaubwirdigkeit, Transparenz, Zuganglichkeit und Wirkung.

FUr zukinftige oder Zukunftsawards erwarten Unternehmen Kommunikations-
fahigkeit (far sich) und Kommunikation (der Vergabeinstitution), um externe sowie
interne Stakeholder in das Handeln und ggfs. eine Transformation zu integrieren.

Zentral ist dafiir, dass auch die Vergabeinstitutionen in der Lage sind, ihre Awards
situativ anzupassen und ggfs. eine Selbstveranderung zu schaffen (Resilienz).
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9 Anhang

Im Anhang sind alle Tabellen, auf die im vorliegenden Studienbericht verweisen wird,
in zwei Abschnitten zusammengestellt.

Anhang A: Hier sind die Ergebnisse aus den Online-Befragungen unter Vergabe-
institutionen (Umfrage A) und Unternehmen (Umfrage B) mit Gruppeneinteilungen und
den Ergebnissen der statistischen Analysen nachlesbar.

Anhang B: Hier werden Ergebnisse der qualitativen Analyse aus den Expert*innen-
Interviews und dem Expert*innen-Workshop gezeigt.

Die vollstandige deskriptive Statistik fur alle Fragen der beiden Online-Befragungen
unter Vergabeinstitutionen (Umfrage A) und Unternehmen (Umfrage B) wurde im
Hohenheimer Agrarékonomischen Arbeitsbericht Nr. 37 ,Die Kraft von Awards: Um-
frage unter Unternehmen und Vergabeinstitutionen in Deutschland 2023 veroffent-
licht. Dieser Ergebnisteil ist unter folgendem Link dauerhaft einsehbar:

https://hohpublica.uni-hohenheim.de/handle/123456789/6903

Quelle: Gebhardt & Hellstern (2024).
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Anhang A

Vergabeinstitution
(Umfrage A)

n
Award als
Geschaftsfeld 2

Vergabe Award seit °
Vergabe NHA seit ¢
Bedeutung von
Nachhaltigkeit fiir VI ¢

Nachhaltigkeits-
performance der VI ¢

Nachhaltigkeits-
ausrichtung des/r
Award/s |

100 Prozent der Aufgaben
Uber 50 Prozent

10 bis 50 Prozent

5 bis 10 Prozent

gegen 0 Prozent

& Jahr (STD)

& Jahr (STD)

Mittelwert

1 Sehr wichtig

2

3

4

5

6 Uberhaupt nicht wichtig
Mittelwert

1 Sehr gut

2

3

4

5

6 Uberhaupt nicht gut
Mittelwert

1 Vollstéandig nachhaltig
2

3

4

5

6 Uberhaupt nicht nachhaltig
Legende: NHA-Nachhaltigkeitsawards, & -Mittelwert, STD-Standardabweichung, VI-Vergabeinstitution

Gesamt
N %
56 100
3 5,4
7 12,5
18 32,1
26 46,4
2 3,6
2005 (+14,3)
2012 (+7,1)
1,82 1,82
13 38,2
16 47,1
4 11,8
0 0,0
1 2,9
0 0,0
2,50
1 2,9
17 50,0
15 44,1
0 0,0
1 2,9
0 0,0
2,39
8 22,2
15 41,7
8 22,2
2 5,6
2 5,6
1 2,8

N

O O O gk [elleMNel o] O R 0N EF

O L ONNN

Nach Selbsteinteilung

2 Fragewortlaut: ,Welchen Anteil nimmt die Vergabe und Abwicklung von Awards in lhrer Organisation / Ihrem Unternehmen ein?*
b Seit wann vergeben Sie Awards generell?“

¢ ,Seit wann vergeben Sie Nachhaltigkeitsawards?“
4 ,Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt fiir lhre Organisation / Ihr Unternehmen?“ (Skala von 1=“sehr wichtig“ bis 6= ,iiberhaupt nicht wichtig®)
¢ ,Was meinen Sie, wie gut werden folgende Nachhaltigkeitsaspekte in Ihrer Organisation / lnrem Unternehmen verwirklicht?” (Skala von 1="sehr gut” bis 6="Uberhaupt nicht gut")

fIn welchem MaRe ist die Ausrichtung lhres/r Award/s als nachhaltig einzuordnen?“ (Skala von 1="vollstandig nachhaltig“ bis 6="“liberhaupt nicht nachhaltig*)

NHA Nicht-NHA
% N %
429 31 55,4
4,2 2 6,5
16,7 3 9,7
33,3 9 29,0
45,8 15 48,4
0,0 2 6,5
2007 (£9,2) 2006 (+13,3)
2012 (+5,6) 2013 (8,6)
1,47 2,13
52,9 4 25,0
471 8 50,0
0,0 3 18,8
0,0 0 0,0
0,0 1 6,3
0,0 0 0,0
2,24 2,75
5,9 0 0,0
64,7 6 37,5
29,4 9 56,3
0,0 0 0,0
0,0 1 6,3
0,0 0 0,0
1,88 2,89
41,2 1 5,6
41,2 7 38,9
11,8 6 33,3
0,0 2 11,1
5,9 1 5,6
0,0 1 5,6

[N

O OO Rr ok

[N

(oMol il

O O o0

Nach Fremdeinteilung

NHA BA
% N %
51,8 27 48,2
3,4 2 7.4
13,8 3 11,1
34,5 8 29,6
48,3 12 44,4
0,0 2 7.4
2004 (+14,1) 2006 (+13,9)
2010 (7,1) 2016 (+6,0)
1,44 2,25
61,1 2 12,5
33,3 10 62,5
5,6 3 18,8
0,0 0 0,0
0,0 1 6,3
0,0 0 0,0
2,28 2,75
56 0 0,0
61,1 6 37,5
33,3 9 56,3
0,0 0 0,0
0,0 1 6,3
0,0 0 0,0
1,95 3,0
38,1 0 0,0
38,1 7 46,7
19,0 4 26,7
0,0 2 13,3
438 1 6,7
0,0 1 6,7
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Unternehmen
(Umfrage B)

n
Mitarbeitende @

Umsatz
(in Euro) ®

UnternehmensgroRRe
(KMU)

Absatzmarkt ©

Kundengruppe ¢

Bedeutung von
Nachhaltigkeit fur
Unternehmen ¢©

Nachhaltigkeits-
performance des
Unternehmens

1 — 9 Beschaftigte
10-49

50 - 249

250 - 499

500 - 999

1.000 - 4.999

5.000 und mehr

Unter 50.000 Euro
50.000 - 100.000
100.000 - 250.000
250.000 - 500.000
500.000 - 1 Millionen
1 - 2 Millionen

2 - 10 Millionen

10 - 50 Millionen

50 - 100 Millionen

100 Millionen und mehr
Kleinst & Klein

Mittel

Gro3

Lokal / regional
Uberregional / national
International
Geschaftskund*innen
Endverbraucher*innen
Offentliche Hand
Mittelwert

1 Sehr wichtig

2

3

4

5

6 Uberhaupt nicht wichtig
Mittelwert

1 Sehr gut

2

3

4

5

6 Uberhaupt nicht gut

Gesamt
N %
82 100
12 15,2
11 13,9
18 22,8
10 12,7
7 8,9
11 13,9
10 12,7
5 6,3
2 2,5
6 7,6
2 2,5
2 2,5
1 1,3
8 10,1
14 17,7
6 7,6
25 31,6
28 40,0
13 18,6
29 41,4
17 22,1
34 44,2
25 32,5
48 61,5
16 20,5
11 14,1
1,60
30 54,5
20 36,4
3 5,5
1 1,8
1 1,8
0 0,0
2,53
6 10,9
25 45,5
16 29,1
5 9,1
3 5,5
0 0,0

Nach UnternehmensgréfRe

Kleinst & Klein

N
28

©

[ =
g o No M~ NO|O O ONOEFENNONOOONONO®D®©

=

O OO NWOo

O R O Wwow

%
34,1
32,1
32,1
21,4

7,1
0,0
7,1
0,0
17,9
7,1
21,4
7,1
7,1
3,6
28,6
7,1
0,0
0,0
100,0
0,0
0,0
25,9
51,9
22,2
60,7
21,4
17,9
1,47
66,7
20,0
13,3
0,0
0,0
0,0
2,20
20,0
53,3
20,0
0,0
6,7
0,0

Mittel
N
13
0
0
1

0
2
0
0
1
0
0
0
0
0
0
0
1
1
1
0

orlrlonr s RN AGNO

OO RN

%
15,9
0,0
0,0
76,9
15,4
0,0
0,0
7,7
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
84,6
7,7
7,7
0,0
100,0
0,0
30,8
38,5
30,8
75,0
16,6
8,3
2,10
40,0
40,0
0,0
10,0
10,0
0,0
2,30
10,0
60,0
20,0
10,0
0,0
0,0

Gro3

Bz

N
OO h~UNOOOOOOO0O0O|VOoO OO oo

o o o

ON Wk 0K

%
35,4
0,0
0,0
0,0
20,7
20,7
27,6
31,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
17,2
82,8
0,0
0,0
100,0
13,8
41,4
44,8
64,3
25,0
10,7
1,56
48,0
48,0
4,0
0,0
0,0
0,0
2,88
4,0
32,0
44,0
12,0
8,0
0,0

w

wWoNARROWNOOGONUONNRZ

=
Alwlk

N e
gNR W oo w

=
o

o o oo

OO OoONDd

T
—

Nach NHA-Erhalt

%
41,5
6,1
21,2
18,2
15,2
6,1
18,2
15,2
0,0
5,9
8,8
0,0
2,9
2,9
11,8
17,6
8,8
32,4
43,3
13,3
43,3
17,6
44,1
38,2
61,8
20,6
14,7
1,36
64,3
35,7
0,0
0,0
0,0
0,0
2,14
14,3
60,7
21,4
3,6
0,0
0,0

Nicht-PT
N
37

NN OPRPNROOWOAOO MO

N kR ke
o oW O N©wWN Wk

=
w|o|o

[«

o whoonN

%
45,1
16,2
10,8

27
13,5
10,8
13,5

8,1
13,9
0,0
2,8
5,6
2,8
0,0
111
19,4
5,6
30,6
39,4
21,2
39,4
25,0
47,2
25,0
62,2
16,2
16,2
1,92
40,0
40,0
12,0
4,0
4,0
0,0
3,00
8,0
24,0
40,0
16,0
12,0
0,0



TTT

Legende: PT-Preistrager*innen; KMU-kleine und mittlere Unternehmen, Einteilung nach Européische Kommission (2003)

2 Fragewortlaut (FW): ,Wie viele Mitarbeitende sind in lhrem Unternehmen beschéaftigt?” (Einfachauswahl (SC))

b Welchen Jahresumsatz (in €) hat Ihr Unternehmen im vergangenen Jahr erwirtschaftet? (SC)

¢ Welches ist der wichtigste Absatzmarkt lhres Unternehmens?“ (SC)

4 Welche Kundengruppe bedienen Sie hauptsachlich?* (SC)

¢ ,Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt fir Ihr Unternehmen?* (Skala von 1=,sehr wichtig“ bis 6=,liberhaupt nicht wichtig“)

f Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in lhrem Unternehmen verwirklicht? (Skala von 1=,sehr gut* bis 6 =,liberhaupt nicht gut)

Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgroRRe Nach NHA-Erhalt
(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroRR PT Nicht-PT
n % n % n % n % n % | n %
Teilnahme an Ja, einmal 11 14,7 7 26,9 2 16,7 2 6,9 7 20,6 4 10,8
Awards Ja, mehrmals (2 bis 5 mal) 15 20,0 5 19,2 2 16,7 5 17,2 12 35,3 2 5,4
Ja, mehrmals (liber 5 mal) 13 17,3 2 7,7 3 25,0 7 24,1 13 38,2 0 0,0
Nein, noch nie 33 44,0 12 46,2 5 41,7 12 41,4 2 5,9 31 83,8
Keine Angabe / nicht bekannt 3 4,0 0 0,0 0 0,0 3 10,3 0 0,0 0 0,0

Legende: Darstellung der Haufigkeiten (n; %); Fragewortlaut: ,Hat sich Ihr Unternehmen schon einmal fiir einen Nachhaltigkeitsaward beworben bzw. daran teilgenommen?*



[AN)

Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgrofRe

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR
n % n % n % n %
Awardwirdigkeit 1 Absolut wirdig 21 30,0 7 26,9 3 30,0 11 40,7
2 18 25,7 8 30,8 3 30,0 3 111
3 11 15,7 3 11,5 3 30,0 4 14,8
4 14 20,0 4 15,4 0 0,0 8 29,6
5 3 4,3 2 7,7 1 10,0 0 0,0
6 Uberhaupt nicht wiirdig 3 4,3 2 7,7 0 0,0 1 3,7

Legende: Darstellung der Haufigkeiten (n; %); Fragewortlaut: ,Hat sich Ihr Unternehmen schon einmal fiir einen Nachhaltigkeitsaward beworben bzw. daran teilgenommen?“

Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgroRRe

(Umfrage B)

Mittelwerte Kleinst & Klein Mittel GroR

Awardwurdigkeit 2,56 (+1,431) 2,69 (+1,594) 2,30 (+1,252) 2,48 (+1,477)

Nach UnternehmensgroRRe

Signifikanzen Kleinst&Klein — Mittel Kleinst&Klein — Grof Mittel — Grof3

Awardwirdigkeit r=0,085 r=0,601 r=0,041
p=0,611 p =0,072 p = 0,803

Nach NHA-Erhalt

PT Nicht-PT
n % | n %
15 45,5 5 14,7
12 36,4 5 14,7
3 9,1 8 23,5
2 6,1 11 32,4
1 3,0 2 59
0 0,0 3 8,8
Nach NHA-Erhalt
PT Nicht-PT
1,85 (+1,034) 3,26 (+1,442)
Nach NHA-Erhalt
Pt — Nicht-PT
r=0,496
p <0,001

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung) * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede).
Fragewortlaut: ,Inwieweit fiihlen Sie Ihr Unternehmen derzeit wiirdig, mit einem Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet zu werden?” (Skala von 1=,absolut wiirdig” bis 6=,lberhaupt nicht wirdig"“).
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Unternehmen Gesamt Nach Unternehmensgréfiie Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR PT Nicht-PT
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD)
Hoher Zeitaufwand fur die Bewerbung 2,57 2,78 2,4 2,48 2,62 2,37
(*1,568) (*1,665) (¥1,578) (¥1,503) (£1,545) (£1,523)
Hoher Zeitaufwand nach Preiserhalt 3,5 3,5 3,5 3,32 3,69 3,26
(+1,341) (+1,339) (+1,581) (+1,314) (+1,312) (+1,375)
Unsichere Erfolgschancen 3,54 3,76 35 3,48 3,48 3,58
(+1,452) (+1,393) (+1,78) (+1,447) (+1,405) (+1,474)
Verfligbares Personal 2,78 3 25 2,72 3,07 2,37
(+1,522) (+1,572) (+1,581) (+1,487) (+1,58) (+1,305)
Fehlende Kenntnis tiber Awards generell 3,31 3,39 3,7 3 3,38 3,26
(+1,536) (+1,501) (+1,767) (+1,528) (+1,635) (+1,483)
Schwierigkeiten glaubwirdige Awards zu erkennen 2,7 3,24 2,9 2,12 2,86 2,62
(+1,267) (+1,348) (+1,287) (£0,927) (+1,356) (+1,169)
Schwierigkeit zum Unternehmensprofil / Nachhaltigkeitsengagement 3,17 3,5 3,2 2,88 3,21 3,04
passende Awards zu finden (£1,428) (£1,339) (£1,549) (£1,333) (+1,398) (+1,427)
Bewerberfeld der teilnehmenden Unternehmen unbekannt 3,42 3,65 3,2 3,32 3,41 3,42
(+1,362) (+1,367) (+1,135) (+1,52) (+1,323) (+1,474)
Maoglicher Vorwurf des “Greenwashing” von Seiten der Offentlichkeit 3,12 3 3,8 2,92 3,28 3,11
(+1,588) (+1,633) (¥1,549) (#1,579) (£1,486) (£1,663)
Bedeutungsverlust von Awards aufgrund deren Vielzahl 2,63 2,82 3,3 2,24 2,48 2,85
(+1,277) (+1,425) (+1,418) (+1,091) (+1,243) (+1,347)
Zeitlich begrenzte Bedeutung einer Auszeichnung 3,61 3,35 3,6 3,6 3,59 3,62
(+1,32) (+1,32) (+1,265) (+1,354) (+1,24) (+1,444)
Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich 3,54 3,76 4,1 3 3,86 3
(+1,651) (£1,64) (£2,025) (#1,532) (£1,604) (£1,523)
Verfiigbarkeit der geforderten Unternehmensdaten 3,22 3,89 3,7 2,64 3,55 2,81
(+1,475) (+1,53) (+1,636) (+1,186) (+1,478) (+1,331)
Negative Erfahrungen mit vorangegangenen Awards oder 4,68 4,76 5 4.4 4,5 4,81
Auszeichnungen (+1,377) (+1,522) (+1,155) (+1,414) (+1,427) (+1,357)
Unvorhersehbare Reaktion von Verbraucher*innen und 4,22 4 4,6 4,2 4,1 4,21
Geschéftspartner*innen auf einen Preiserhalt (£1,521) (£1,667) (£1,174) (£1,528) (+1,543) (£1,5)

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung). Fragewortlaut: ,Bitte geben Sie an, wie sehr die nachfolgenden Aspekte Sie an der Teilnahme an Nachhaltigkeitsawards hindern bzw. hindern kénnten.” (Skala von
1=,sehr zutreffend” bis 6=,lberhaupt nicht zutreffend).
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Unternehmen Nach Unternehmensgréfiie Nach NHA-Erhalt
(Umfrage B) Kleinst&Klein - Mittel Kleinst&Klein — GroR Mittel — GroR3 PT — Nicht-PT
Hoher Zeitaufwand fur die Bewerbung r=0,113 r=0,091 r=0,026 r = 0,085
p = 0,567° p = 0,552 p=0,88 p =0,524
Hoher Zeitaufwand nach Preiserhalt r=0,000 r=0,062 r=0,051 r=0,170
p=1,000° p = 0,685 p=0,764 p =0,203
Unsichere Erfolgschancen r=0,089 r=0,112 r=0,003 r=0,041
p = 0,656 p = 0,469 p =0,985 p =0,762
Verfligbares Personal r=0,172 r=0,103 r=0,080 r=0,228
p=0,385° p=05 p=0,635 p =0,088
Fehlende Kenntnis iber Awards generell r=0,102 r=0,125 r=0,191 r=0,029
p =0,604% p=0,411 p = 0,258 p =0,828
Schwierigkeiten glaubwirdige Awards zu erkennen r=0,133 r=0,421 r=0,288 r=20,100
p =0,507% p = 0,006 p = 0,088 p =0,458
Schwierigkeit zum Unternehmensprofil / Nachhaltigkeitsengagement r=0,122 r=0,219 r=0,077 r=20,079
passende Awards zu finden p =0,5232 p =0,152 p = 0,647 p =0,553
Bewerberfeld der teilnehmenden Unternehmen unbekannt r=0,156 r=0,105 r=0,029 r=0,001
p=0,43? p = 0,496 p = 0,865 p =0,993
Moglicher Vorwurf des “Greenwashing” von Seiten der Offentlichkeit r=0,243 r=0,018 r=0,254 r=0,061
p=0,201% p = 0,904 p=0,133 p =0,644
Bedeutungsverlust von Awards aufgrund deren Vielzahl r=0,155 r=0,207 r=0,354 r=0,134
p=0,431° p=0,181 p = 0,036 p =0,321
Zeitlich begrenzte Bedeutung einer Auszeichnung r=0,105 r=0,118 r=0,006 r=0,018
p=0,6132 p =0,443 p=0,97 p =0,897
Offenlegung von Unternehmensdaten erforderlich r=0,114 r=0,245 r=0,247 r=0,272
p=0,582 p=0,117 p =0,149 p =0,046
Verfiigbarkeit der geforderten Unternehmensdaten r=0,070 r=0,401 r=0,294 r=0,249
p=0,721% p = 0,009 p = 0,082 p =0,063
Negative Erfahrungen mit vorangegangenen Awards oder r =0,052 r=0,166 r=0,201 r=0,118
Auszeichnungen p=0,8172 p = 0,282 p=0,234 p =0,388
Unvorhersehbare Reaktion von Verbraucher*innen und r=0,166 r=0,049 r=0,104 r=0,041
Geschéaftspartner*innen auf einen Preiserhalt p=0,3952 p=0,744 p =0,537 p =0,757

Legende: Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Bitte
geben Sie an, wie sehr die nachfolgenden Aspekte Sie an der Teilnahme an Nachhaltigkeitsawards hindern bzw. hindern kénnten.” (Skala von 1=,sehr zutreffend” bis 6=, Uberhaupt nicht zutreffend*).
2 Exakte Signifikanzen nach Mann-Whitney U Test
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Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgréfRe Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR PT Nicht-PT
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD)
Keine bzw. geringe Teilnahmegebiihren 2,42 2,00 2,22 2,92 2,20 2,68
(£1,441) (*1,265) (£1,481) (*¥1,552) (#1,157) (£1,722)
Etablierung des Awards 1,80 1,95 1,80 1,64 1,60 2,03
(+0,963) (+1,244) (+0,632) (+0,86) (+0,855) (+1,052)
Reputation der Vergabeinstitution 1,43 1,52 1,50 1,28 1,50 1,38
(+0,718) (+0,75) (+,707)0 (+0,542) (+0,861) (+0,561)
Bekanntheit des Awards in der Offentlichkeit 1,82 2,05 1,50 1,72 1,80 1,86
(0,922) (*+1,203) (£0,527) (£0,792) (+0,961) (£0,915)
Erhalt einer Trophae 3,66 3,52 3,30 3,72 3,40 3,86
(+1,493) (+1,365) (+1,567) (+1,621) (+1,404) (+1,552)
Dotierung / Preisgeld 4,15 3,52 4,00 4,68 3,93 4,41
(+1,412) (+1,365) (+1,247) (+1,406) (+1,311) (+1,524)
Festliche Preisverleihung 3,43 3,24 3,40 3,68 2,93 3,97
(+1,554) (+1,786) (+1,506) (+1,435) (+1,413) (+1,569)
Kopplung an einen Kongress / Tagung 3,75 3,62 4,10 3,84 3,53 3,93
(+1,41) (+1,564) (+1,197) (+1,405) (+1,306) (+1,486)
Label oder Logo, welches in der Kommunikation genutzt werden kann 2,16 2,48 2,2 1,92 2,27 2,1
(*1,267) (*#1,537) (0,632) (+1,256) (+1,363) (£1,205)
Geringer zeitlicher Aufwand flr die Bewerbung 2,59 2,81 2,4 2,52 2,77 2,41
(+1,359) (+1,662) (+1,075) (+1,327) (+1,455) (+1,24)
Kommunikation der Vergabeinstitution tiber die Preistrager*innen 1,85 2,29 1,7 1,6 1,83 1,9
(£1,078) (£1,521) (£0,675) (£0,707) (+0,986) (£1,205)
Bisheriges mit dem Award verbundenes Medienecho 1,98 2,19 1,8 1,8 1,97 2,03
(£0,94) (*£1,209) (£0,422) (+0,816) (+0,928) (£0,981)
Transparenz der Vergabekriterien fiir die Offentlichkeit 1,59 1,67 1,5 1,56 1,53 1,62
(+0,804) (#1,017) (£0,527) (+0,768) (+0,681) (£0,903)
Transparenz der Vergabekriterien fur die Bewerber*innen 1,49 1,67 1,4 1,32 1,47 1,55
(+0,766) (+1,017) (+0,516) (+0,627) (+0,629) (+0,91)
Zeitpunkt des Awards passt gut zu anderen Unternehmensaktivitdten 3,16 3,33 2,80 3,24 3,20 3,24
(+1,54) (+1,713) (+1,229) (+1,64) (+1,518) (+1,573)
Zeitpunkt der Preisverleihung passt gut zu anderen Aktivitaten der 3,38 3,38 2,90 3,48 3,30 3,59
Nachhaltigkeitskommunikation (+1,529) (+1,564) (+1,37) (£1,636) (£1,466) (x1,57)
Teilnehmende erhalten durch Einzelauswertungen Lern- und 2,25 2,38 2,40 2,28 2,30 2,10
Wissensangebote (x1,374) (+1,465) (¥1,43) (¥1,37) (x1,264) (+1,345)
Netzwerk der Teilnehmenden 2,11 2,33 2,10 2,00 2,17 2,1
(+1,142) (+1,592) (+0,738) (£0,913) (£1,02) (+1,291)

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung). Fragewortlaut: ,Bitte geben Sie an, wie wichtig fiir Sie die folgenden Aspekte bei der Auswahl (Teilnahme) eines Nachhaltigkeitsawards sind bzw. sein kénnten.” (Skala
von 1=,sehr wichtig” bis 6=,Uberhaupt nicht wichtig).



91T

Unternehmen

(Umfrage B)

Keine bzw. geringe Teilnahmegebihren

Etablierung des Awards

Reputation der Vergabeinstitution

Bekanntheit des Awards in der Offentlichkeit

Erhalt einer Trophée

Dotierung / Preisgeld

Festliche Preisverleihung

Kopplung an einen Kongress / Tagung

Label oder Logo, welches in der Kommunikation genutzt werden kann
Geringer zeitlicher Aufwand fur die Bewerbung

Kommunikation der Vergabeinstitution Uber die Preistrager*innen
Bisheriges mit dem Award verbundenes Medienecho

Transparenz der Vergabekriterien fiir die Offentlichkeit

Transparenz der Vergabekriterien fur die Bewerber*innen

Zeitpunkt des Awards passt gut zu anderen Unternehmensaktivitaten
Zeitpunkt der Preisverleihung passt gut zu anderen Aktivitaten der
Nachhaltigkeitskommunikation

Teilnehmende erhalten durch Einzelauswertungen Lern- und

Wissensangebote
Netzwerk der Teilnehmenden

Legende: Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Bitte

Kleinst&Klein — Mittel
r=0,121
p = 0,507
r=0,045
p = 0,803
r=0,009
p=0,961
r=0,205
p = 0,252
r=0,098
p = 0,585
r=0,183
p = 0,308
r=0,062
p=0,731
r=0,139
p =0,438
r=0,036
p=0,84
r=0,035
p=0,844
r=0,125
p = 0,486
r=0,115
p =0,523
r =0,000

p=1
r=0,078
p = 0,665
r=0,143
p = 0,427
r=0,142
p=0,43
r=0,016
p=0,93
r=0,052
p=0,774

Nach UnternehmensgrofRe
Kleinst & Klein — Grof3
r =0,365
p = 0,013
r=0,107
p = 0,469
r=0,192
p=0,192
r=0,108
p =0,464
r=0,070
p =0,636
r=0,393
p = 0,008
r=20,149
p=0,312
r=0,061
p=0,677
r=0,205
p=0,164
r=0,049
p=0,742
r=0,207
p=0,161
r=0,150
p = 0,308
r=0,024
p=0,871
r=0,199
p=0,178
r=0,028
p = 0,849
r=0,028
p =0,848
r = 0,005
p=0,972
r=0,020
p = 0,889

Mittel — GroR
r=20,270
p =0,115
r=0,159
p = 0,347
r=0,164
p =0,332
r=0,102
p =0,548
r=0,133
p =0,432
r=0,222
p=0,189
r=0,073
p =0,667
r=0,054
p=0,748
r=0,283
p = 0,095
r=0,019
p=0,91
r=0,082
p =0,629
r=0,062
p=0,713
r=0,017
p =0,918
r=0,125
p = 0,46
r=0,102
p = 0,547
r=0,158
p =0,349
r=0,045
p=0,79
r=0,089
p = 0,598

Nach NHA-Erhalt
PT — Nicht-PT
r=0,092
p = 0,484
r=0,232
p =0,074
r=0,014
p =0,913
r=0,052
p = 0,689
r=0,166
p = 0,204
r=0,168
p=0,197
r=0,330
p =0,011
r=0,154
p = 0,236
r=0,039
p=0,767
r=0,123
p =0,343
r = 0,005
p = 0,967
r=0,027
p = 0,833
r=0,018
p =0,891
r=0,002
p = 0,986
r=0,013
p=0,92
r=0,096
p =0,461
r=0,129
p=0,321
r=0,081
p =0,532

geben Sie an, wie wichtig fiir Sie die folgenden Aspekte bei der Auswahl (Teilnahme) eines Nachhaltigkeitsawards sind bzw. sein kénnten.” (Skala von 1=,sehr wichtig” bis 6=,liberhaupt nicht wichtig“).
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Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgréRe Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR PT Nicht-PT
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD)
Award wird nur an wenige Unternehmen verliehen 2,11 2,29 2 2,13 1,93 2,43
(£1,396) (*1,437) (£0,943) (*1,65) (£1,331) (£1,472)
Award wird entsprechend des eigenen Absatzmarktes vergeben 2,92 2,86 2,9 2,79 2,82 2,83
(+1,269) (+1,406) (+0,876) (+1,285) (+1,278) (+1,072)
Ausgeglichene Beriicksichtigung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen 1,96 1,64 2,1 2,08 1,89 1,91
(Okologie, Okonomie, Soziales) in den Vergabekriterien (+1,037) (x0,929) (x0,738) (+1,248) (+1,1) (x0,793)
Besondere Beriicksichtigung 6kologischer Aspekte der Nachhaltigkeit in 2,3 2,57 2,1 2,33 2,43 2,13
den Vergabekriterien (+1,067) (£1,399) (x0,738) (x1,007) (+1,168) (+0,968)
Besondere Berucksichtigung sozialer Aspekte der Nachhaltigkeit in den 2,55 2,21 2,3 2,88 2,57 2,43
Vergabekriterien (+1,136) (x0,699) (£0,949) (x1,424) (£0,959) (x1,121)
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf bestimmte Produkte bzw. 2,77 2,79 3,11 2,67 2,67 2,91
Dienstleistungen (+1,293) (£1,477) (£1,269) (£1,341) (x1,24) (£1,411)
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf einzelne Projekte bzw. einzelne 2,62 3,14 2,6 2,42 2,54 2,78
Aktivitdten im Unternehmen (+1,376) (£1,791) (+1,35) (+1,176) (+1,453) (+1,313)
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf Unternehmen als Ganzes 1,96 1,71 2,2 1,96 2 1,87
(£0,96) (+0,825) (+0,919) (+1,083) (£1,054) (£0,757)
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um eine staatliche Institution 2,72 2,5 2,4 3 2,61 2,87
(+1,277) (+1,092) (+1,174) (+1,504) (+1,133) (+1,486)
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um ein Unternehmen 4 3,54 4,5 3,92 3,96 3,96
(+1,386) (+1,198) (+1,434) (+1,381) (+1,344) (+1,492)
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um einen Verband/ einen 2,47 2,57 2,2 2,58 2,39 2,61
Verein/ eine Stiftung (+1,12) (+1,016) (£0,919) (+1,316) (+1,066) (+1,234)
Uber die Vergabe entscheidet eine Fachjury / Expert*innen 1,65 1,93 1,6 1,52 1,54 1,86
(£0,738) (£0,997) (+0,699) (£0,593) (£0,744) (£0,71)
Uber die Vergabe entscheiden mehrere Stakeholder 2,3 2,57 2,5 2,17 2,14 2,48
(£1,067) (¥1,342) (£1,08) (+0,963) (£0,932) (#1,238)
Der Vergabe liegt ein Ranking / Rating zugrunde 2,26 2,36 2,4 1,96 2,18 2,39
(£1,041) (£1,393) (£0,966) (+0,69) (£0,905) (£1,196)
Award ist als “hochwertig” zertifiziert 1,77 2 2 15 1,79 1,83
(£1,012) (£1,414) (£0,943) (£0,78) (£1,166) (+0,834)

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung). Fragewortlaut: ,Welche Art von Nachhaltigkeitsaward schatzen Sie als besonders interessant fir Ihr Unternehmen ein?” (Skala von 1=,sehr interessant® bis
6=,Uberhaupt nicht interessant®).
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Unternehmen

(Umfrage B Kleinst&Klein — Mittel Kleinst & Klein — Grof3 Mittel — GroR3 PT — Nicht-PT
Award wird nur an wenige Unternehmen verliehen r=0,057 r=0,133 r=0,104 r=0,237
p = 0,8092 p = 0,412 p = 0,543 p = 0,091
Award wird entsprechend des eigenen Absatzmarktes vergeben r=0,000 r=0,030 r=0,081 r=0,011
p=12 p = 0,852 p =0,636 p =0,937
Ausgeglichene Beriicksichtigung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen r=20,289 r=0,178 r=0,099 r=0,071
(Okologie, Okonomie, Soziales) in den Vergabekriterien p=0,1582 p=0,273 p =0,564 p=0,614
Besondere Beriicksichtigung 6kologischer Aspekte der Nachhaltigkeit in den r=0,164 r=0,043 r=0,127 r=0,130
Vergabekriterien p =0,4482 p=0,79 p = 0,459 p = 0,355
Besondere Beriicksichtigung sozialer Aspekte der Nachhaltigkeit in den r=0,032 r=0,207 r=0,165 r=0,117
Vergabekriterien p=0,8962 p = 0,203 p=0,336 p = 0,403
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf bestimmte Produkte bzw. r=0,130 r=0,051 r=0,200 r=0,040
Dienstleistungen p=0,5532 p=0,753 p=0,25 p=0,776
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf einzelne Projekte bzw. einzelne r=0,129 r=0,187 r=0,062 r=0,120
Aktivitdten im Unternehmen p=0,5442 p =0,248 p=0,719 p =0,391
Die Vergabe des Awards bezieht sich auf Unternehmen als Ganzes r=0,267 r=0,089 r=0,154 r=0,023
p =0,2132 p = 0,582 p = 0,369 p=0,872
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um eine staatliche Institution r=0,107 r=0,132 r=0,186 r=0,043
p=0,5882 p=0,417 p=0,277 p=0,761
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um ein Unternehmen r=0,344 r=0,116 r=0,186 r = 0,000
p=0,1032 p =0,482 p=0,279 p=1
Bei der Vergabeinstitution handelt es sich um einen Verband/ einen Verein/ r=0,213 r=0,082 r=0,113 r=0,077
eine Stiftung p=0,311%2 p=0,614 p=0,51 p=0,58
Uber die Vergabe entscheidet eine Fachjury / Expert*innen r=0,148 r=0,189 r=0,042 r=0,258
p=0,5362 p=0,25 p = 0,808 p = 0,068
Uber die Vergabe entscheiden mehrere Stakeholder r=0,025 r=0,146 r=0,149 r=0,125
p =0,9042 p = 0,366 p = 0,386 p=0,371
Der Vergabe liegt ein Ranking / Rating zugrunde r=0,099 r=0,100 r=20,233 r=0,049
p =0,6232 p =0,537 p=0,173 p=0,725
Award ist als “hochwertig” zertifiziert r=0,090 r=0,174 r=0,267 r=0,098
p=0,7352 p=0,283 p=0,119 p = 0,486

Nach UnternehmensgrofRe

Nach NHA-Erhalt

Legende: Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Welche
Art von Nachhaltigkeitsaward schatzen Sie als besonders interessant fur Ihr Unternehmen ein?” (Skala von 1=,sehr interessant” bis 6=, iberhaupt nicht interessant").
2 Exakte Signifikanzen nach Mann-Whitney U Test
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Unternehmen Gesamt Nach UnternehmensgréfRe Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR PT Nicht-PT
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD)
Greift krisenbezogene Themen / Schwerpunkte auf 2,8 3 2,5 2,91 3,12 2,36
(*£1,195) (+1,301) (£1,08) (£1,231) (#1,071) (£1,002)
Passt die Vergabe an die duReren Umstéande an 2,84 3,36 2,7 2,64 2,88 2,64
(#1,113) (+1,082) (#1,337) (£1,002) (£0,993) (£1,177)
Verstarkt die internationale Ausrichtung 3,36 3,57 3,7 3 3,15 3,5
(+1,396) (+1,505) (£1,252) (£1,447) (£1,377) (£1,371)
Entwickelt sich permanent weiter 2,18 2,43 2,1 2,05 2,27 2,05
(£1,119) (£1,342) (£0,994) (£1,09) (£1,002) (£1,214)
Spezialisiert sich auf bestimmte Nachhaltigkeitsthemen 3,04 3,29 2,38 3,18 3,17 2,91
(*£1,254) (*+1,326) (+1,061) (£1,332) (*#1,167) (£1,269)
Stellt unveranderte Anforderungen an Teilnehmer*innen 2,71 2,93 2,63 2,5 2,76 2,67
(+0,988) (£1,141) (£0,744) (£0,913) (+0,926) (£1,111)
Kommuniziert verstéarkt Uber Teilnehmer*innen 2,67 3 2,5 2,57 2,76 2,59
(£1,179) (£1,414) (£1,08) (£1,165) (£1,128) (£1,297)

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung). Fragewortlaut: ,Welche Erwartungen haben Sie an Nachhaltigkeitsawards in Krisen?* (Skala von 1=,stimme voll und ganz zu* bis 6=,stimme tberhaupt nicht zu®).

Unternehmen Nach Unternehmensgréfiie Nach NHA-Erhalt
(Umfrage B) Kleinst&Klein — Mittel Kleinst & Klein — Grof3 Mittel — GroR3 PT — Nicht-PT
Greift krisenbezogene Themen / Schwerpunkte auf r=0,167 r=0,023 r=0,134 r=0,378
p=0,414°2 p =0,893 p = 0,448 p = 0,009
Passt die Vergabe an die auBeren Umsténde an r=0,318 r = 0,347 r=0,031 r=0,180
p=0,1192 p = 0,038 p = 0,86 p=0,214
Verstarkt die internationale Ausrichtung r=0,013 r=0,213 r=0,257 r=0,135
p =0,9452 p = 0,202 p = 0,146 p =0,348
Entwickelt sich permanent weiter r=0,089 r=0,134 r=0,049 r=0,178
p=0,6692 p=0,421 p=0,781 p=0,217
Spezialisiert sich auf bestimmte Nachhaltigkeitsthemen r=0,316 r=0,051 r=0,246 r=20,130
p =0,1492 p=0,761 p=0,178 p=0,378
Stellt unverénderte Anforderungen an Teilnehmer*innen r=0,072 r=0,171 r=0,096 r=0,069
p=0,7822 p = 0,305 p = 0,597 p = 0,638
Kommuniziert verstérkt GUber Teilnehmer*innen r=0,184 r=0,130 r=0,036 r=0,111
p=0,4122 p =0,443 p=0,843 p = 0,448

Legende: Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Welche
Erwartungen haben Sie an Nachhaltigkeitsawards in Krisen?" (Skala von 1=,stimme voll und ganz zu“ bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“). 2 Exakte Signifikanzen nach Mann-Whitney U Test
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Unternehmen Gesamt Nach Unternehmensgréfiie Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst & Klein Mittel GroR PT Nicht-PT
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD)
Sichtbarkeit von Nachhaltigkeitsawards generell stéarken 2,04 2,29 2,22 1,76 2,08 2,05
(+0,833) (+0,726) (0,972) (+0,831) (0,812) (0,887)
Sichtbarkeit von hochwertigen Nachhaltigkeitsawards starken 1,91 2,14 2 1,76 1,76 2,15
(¥0,974) (¥1,167) (1) (+0,889) (*0,779) (£1,182)
Transparente Darstellung von Kriterien und Prozess auf Webseite der 1,72 1,79 2 1,57 1,68 1,85
Vergabeinstitution (x0,902) (x0,802) (+1,225) (+0,87) (x0,852) (+0,988)
Festlegung von verbindlichen Qualitatskriterien fur hochwertige 1,96 2,07 2,11 1,81 2 2
Nachhaltigkeitsawards (x1,122) (£1,141) (+1,269) (+1,167) (x0,957) (+1,338)
Festlegung von Leitlinien (Mindestanforderungen) fur 2,06 2,14 2,22 1,95 2,04 2,15
Nachhaltigkeitsawards (£1,292) (£1,167) (+1,641) (+1,322) (1,172) (+1,496)
Regelmafige Evaluierung von Nachhaltigkeitsawards durch unabhéngige 1,94 2,07 2 1,81 1,8 2,2
Einrichtung (£1,009) (£1,072) (£0,866) (£1,123) (£0,913) (£1,105)
Stéarken-Schwachen-Analysen einzelner Nachhaltigkeitsawards als 2,17 2 2,44 2,14 2,04 2,3
Navigationshilfe (£0,963) (+0,961) (+1,13) (+0,964) (+0,978) (+0,979)
Frei zugangliche und interaktive Datenbank mit Nachhaltigkeitsawards 2,28 2,36 2,22 2,14 2,32 2,1
(#1,174) (+1,082) (£1,302) (*£1,236) (£1,145) (£0,912)
Entwicklung eines Gltezeichens fir hochwertige Nachhaltigkeitsawards 2,55 2,79 2,33 2,57 2,8 2,4
(*¥1,299) (#1,251) (£1,414) (£1,399) (£1,384) (£1,142)
Ranking von Nachhaltigkeitsawards etablieren 2,59 2,38 2,78 2,62 2,56 2,68
(£1,066) (£0,87) (£1,394) (£1,071) (£1,003) (£1,204)

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung). Fragewortlaut: ,Flr wie wichtig halten Sie folgende Mafinahmen, um zukiinftig die Qualitdt von Nachhaltigkeitsawards zu verbessern bzw. zu erhéhen?* (Skala von
1=,sehr wichtig“ bis 6=, Uberhaupt nicht wichtig®).
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Unternehmen

Nach UnternehmensgrofRe

Nach NHA-Erhalt

(Umfrage B) Kleinst&Klein — Mittel Kleinst & Klein — Grof3 Mittel — Grof3 PT — Nicht-PT
Sichtbarkeit von Nachhaltigkeitsawards generell starken r=0,070 r=0,314 r=0,224 r=0,034
p=0,7512 p = 0,063 p = 0,221 p = 0,818
Sichtbarkeit von hochwertigen Nachhaltigkeitsawards starken r=0,048 r=0,164 r=0,120 r=0,143
p =0,8432 p=0,333 p=0,512 p =0,338
Transparente Darstellung von Kriterien und Prozess auf Webseite der r=0,035 r=0,167 r=0,176 r=0,080
Vergabeinstitution p=0,8812 p =0,323 p =0,336 p =0,593
Festlegung von verbindlichen Qualitatskriterien fur hochwertige r=0,007 r=0,159 r=0,126 r=0,081
Nachhaltigkeitsawards p=12 p =0,346 p = 0,489 p =0,586
Festlegung von Leitlinien (Mindestanforderungen) fur r = 0,055 r=0,136 r=0,032 r=0,013
Nachhaltigkeitsawards p=0,8142 p=0,42 p =0,863 p =0,932
Regelmafige Evaluierung von Nachhaltigkeitsawards durch unabhéngige r=0,000 r=0,155 r=0,160 r=0,188
Einrichtung p=12 p = 0,358 p =0,382 p = 0,208
Starken-Schwachen-Analysen einzelner Nachhaltigkeitsawards als r=0,199 r=0,075 r=0,125 r=0,132
Navigationshilfe p=0,3642 p = 0,658 p = 0,493 p=0,376
Frei zugangliche und interaktive Datenbank mit Nachhaltigkeitsawards r=0,062 r=0,142 r=0,030 r=0,087
p =0,7732 p=04 p = 0,869 p =0,561
Entwicklung eines Gutezeichens fur hochwertige Nachhaltigkeitsawards r=0,203 r=0,091 r=0,089 r=0,128
p=0,3522 p = 0,589 p =0,624 p = 0,389
Ranking von Nachhaltigkeitsawards etablieren r=0,143 r=0,071 r=0,051 r=20,015
p =0,5182 p=0,679 p=0,779 p=0,921

Legende: Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Fir wie
wichtig halten Sie folgende MaRnahmen, um zukiinftig die Qualitat von Nachhaltigkeitsawards zu verbessern bzw. zu erhéhen?” (Skala von 1=,sehr wichtig* bis 6=, iberhaupt nicht wichtig*).
@ Exakte Signifikanzen nach Mann-Whitney U Test
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Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp

(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 1-2 1-3 1-4 2-3 2-4
Crumbler Relaxer Rocket Fighter
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) Mittelwert-Vergleich der Cluster/ Signifikanzen
Anzahl der Awards insgesamt 0,34 0,2 0,2 0,42 0,57 r =0,000 r=0,090 r=0,253 r=0,090 r=0,253
(+0,7) (+0,447) (+0,447) (+0,9) (+0,787) p=1 p=0813 | p=0487 | p=0,813 | p=0,487
Anzahl der Preiskategorien 0,26 0,2 0 0,42 0,14 r=0,316 r=0,145 r=0,072 r=0,302 r=0,244
(+0,607) (+0,447) (0) (+0,793) (+0,378) p=1 p = 0,647 p=1 p = 0,227 p=1
Anzahl der Bewerber*innen 0,47 -0,2 -0,2 1 0,86 r=0,038 r=0,533 r=0,571 r =0,602 r=0,689
(£0,929) (0,837) (£0,447) (+0,853) (+0,69) p=1 p = 0,028 p =0,053 p = 0,017 p =0,02
Anzahl der Preistrager*innen 0,38 0,4 0 0,67 0,29 r=0,474 r=0,165 r=0,114 r=0,422 r=0,362
(+0,677) (£0,548) (+0) (+0,888) (£0,488) p =0,444 p=0,51 p=1 p = 0,089 p = 0,47
Anzahl der Sponsoren 0,11 -0,4 0,2 0,33 0 r=0,531 r=0,524 r=0,338 r=0,069 r=0,185
(£0,598) (£0,548) (£0,447) (£0,651) (x0,577) p=0,278 p = 0,046 p =0,346 p=0,884 p =0,629
Hohe der finanziellen Kosten 0,64 0,6 0,8 0,83 0,57 r=0,109 r=0,188 r=0,027 r = 0,056 r=0,130
(+0,673) (+0,548) (+0,837) (+0,835) (+0,535) p=1 p =0,628 p=1 p = 0,901 p = 0,747
Anzahl der Bewertungskriterien 0,28 0,2 0,2 0,5 0 r =0,000 r=0,213 r=0,185 r=0,213 r=0,185
(+0,649) (+0,447) (+0,447) (+0,674) (+0,577) p=1 p = 0,547 p=0,629 p = 0,547 p =0,629
Anforderungshohe der Bewertungskriterien 0,4 0,2 0 0,92 0,29 r=0,316 r=0,492 r=0,094 r=0,633 r=0,362
(+0,681) (20,447) (+0) (+0,669) (£0,488) p=1 p=0,08 p=1 p = 0,015 p = 0,47
Organisationsaufwand der Preisverleihung 0,51 0 0,6 0,83 0,57 r=0,323 r=0,384 r=0,307 r=0,142 r=0,027
(+0,718) (+1) (+0,548) (+0,718) (+0,535) p = 0,444 p=0,122 p=0,311 p=0,7 p=1
Kommunikationsintensitat des Awards 0,89 0,4 0,8 15 0,86 r=0,256 r =0,666 r=0,458 r=0,422 r=0,085
(£0,729) (£0,548) (£0,837) (£0,522) (£0,378) p =0,683 p = 0,005 p =0,222 p=0,112 p=0,735

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung); Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen
signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,Wie hat/haben sich in den vergangenen 3 Jahren die Situation und das Konzept Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt gesehen verandert?” (Skala von -2="starke Abnahme* bis
2="starke Zunahme").
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Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp

(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
U F U F U F U F U F

Einstellen / Aufgeben von einzelnen Awards 11,4 4,5 20,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 28,6 0,0
Aussetzen eines gesamten Auswahl- und Vergabeprozesszyklus 26,1 2,2 60,0 0,0 40,0 0,0 8,3 0,0 28,6 0,0
Einrichten von Sonderpreisen / neuen Kategorien mit Bezug zu Krisen 17,8 2,2 20,0 0,0 20,0 0,0 8,3 8,3 28,6 0,0
Langere Bewerbungsphasen fiir die Teilnehmer 25,0 6,8 40,0 0,0 20,0 0,0 25 8,3 14,3 14,3
Reduktion der Teilnahmegebuhren 5,0 0,0 20,0 0,0 0,0 0,0 8,3 0,0 0,0 0,0
Verschieben / Ausfall von Preisverleihungen 50,0 6,5 80,0 0,0 60,0 0,0 33,3 8,3 42,9 0,0
Durchfuihren von Online-Preisverleihungen 45,7 2,2 60,0 0,0 80,0 0,0 25,0 0,0 42,9 0,0
Durchfiihren von hybriden Preisverleihungen 40,9 15,9 40,0 20,0 40,0 20,0 33,3 8,3 42,9 14,3
Preisverleihungen mit reduzierter Anzahl an Gésten 62,2 4,4 60,0 0,0 100,0 0,0 58,3 0,0 71,4 0,0
Digitalisieren der externen Kommunikation 34,8 52,2 80,0 0,0 20,0 40,0 33,3 50,0 57,1 57,1
Digitalisieren der internen Ablaufe und Vergabeprozesse 37,0 47,8 20,0 40 60,0 20,0 25,0 66,7 71,4 71,4
Ausbau der Cybersicherheit 29,5 18,2 40,0 0,0 0,0 0,0 25,0 33,3 57,1 14,3
Einrichten eines temporaren Krisenstabs 22,7 2,3 20,0 0,0 20,0 0,0 41,7 0,0 14,3 14,3
Einrichten eines umfassenden Krisenmanagements 25,0 6,8 20,0 0,0 0,0 0,0 41,7 8,3 28,6 28,6
Ansétze der Qualitatssicherung wurden implementiert / verstarkt 27,3 27,3 20,0 0,0 0,0 0,0 33,3 41,7 57,1 28,6
Strategische Weiterentwicklung der Awards wurde begonnen / verstarkt 22,7 56,8 20,0 20 20,0 0,0 16,7 75,0 14,3 85,7

Legende: Darstellung der Haufigkeiten; U = umgesetzt, F = fortgesetzt; Angaben in %. Fragewortlaut: ,Welche Malnahmen haben Sie in den letzten 3 Jahren krisenbedingt umgesetzt?“ (Skala: ,nicht umgesetzt”, ,umgesetzt®,
,wird fortgefiihrt”).

Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp
(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 1-2 1-3 1-4 2-3 2-4
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) Mittelwert-Vergleich der Cluster/ Signifikanzen
Awardvergabe ist fiir uns wirtschaftlich 3,69 5,6 2,6 2,17 5,14 r =0,852 r=0,792 r=0,256 r=0,281 r =0,837
(£1,641) (£0,548) (£0,548) (£0,718) (£0,9) p = 0,008 p = 0,001 p=0,47 p=0,417 p = 0,003
Effekte auf 6kologische / soziale Nachhaltigkeit 3,8 3,6 3,4 4,25 3,86 r=0,068 r=0,211 r=0,126 r=0,196 r=0,171
sind gering (£1,41) (£1,342) (£2,074) (£1,357) (£1,215) p=0,913 p=0,422 p=0,744 p = 0,446 p =0,628
Bewerberzahlen sind ausreichend hoch 2,33 2,6 2,8 1,83 2,29 r=0,034 r=0,378 r=0,226 r=0,378 r=0,252
(#1,121) (£1,14) (+1,483) (¥0,577) (+1,254) p =0,984 p=0,126 p =0,528 p=0,126 p =0,528
Akzeptanz ist zufriedenstellend 2,11 2 2,4 1,83 2 r=0,177 r=0,121 r=0,000 r=0,260 r=0,184
(£0,809) (£0,707) (£1,14) (£0,577) (£0,577) p =0,762 p = 0,669 p=1 p=0,331 p =0,54
Weitere Vergabe von Awards ist insgesamt in 5 3,6 52 55 5 r=0,373 r=0,401 r=0,341 r=0,064 r=0,062
Frage gestellt (£1,604) (£2,302) (£1,789) (£0,798) (£1,732) p = 0,405 p=0,1 p =0,293 p = 0,964 p=1

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung); Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen
signifikante Unterschiede).. Fragewortlaut: ,Wie beurteilen Sie die Situation Ihres/r Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt?“ (Skala von 1=,sehr zutreffend” bis 6=,liberhaupt nicht zutreffend”.
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Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp

(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 1-2 1-3 1-4 2-3 2-4
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) Mittelwert-Vergleich der Cluster/ Signifikanzen
Corona-Pandemie 3,37 3 3,2 3,42 3,17 r=0,000 r=0,061 r=0,289 r=0,055 r=0,117
(£1,14) (x0) (£1,095) (#1,311) (£1,169) p=1 p = 0,842 p =0,429 p=0,91 p=0,76
Wirtschaftskrise (Inflation, Energiekrise) 3,71 3,67 3,2 3,83 4 r=0,339 r=0,105 r=0,257 r=0,294 r=0,463
(+0,987) (¥0,577) (*¥1,095) (¥1,115) (+0,632) p=0,411 p=0,919 p=0,619 p=0,212 p=0,128
Umweltkrise (Klimakrise) 4,06 4 3,8 4,5 4,33 r=0,112 r=0,244 r=0,192 r=0,368 r=0,365
(+1,056) (#1) (+0,837) (+1,087) (+0,516) p=1 p = 0,492 p = 0,643 p=0,136 p = 0,394
Alle Krisen zusammen 3,82 3,5 3,4 3,92 4 r=0,183 r=0,183 r=0,340 r=0,266 r=0,445
(#1,131) (0,707) (+0,894) (£1,165) (+0,632) p=1 p =0,637 p=0,571 p =0,285 p=0,145

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung); Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen
signifikante Unterschiede). Fragewortlaut: ,WWas meinen Sie, verandert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ (Skala von -2="starke Abnahme" bis 2="starke Zunahme*.)

Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp
(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
% % % % %

Haufigkeit der Vergabe 94,1 100,0 80,0 100,0 100,0
Zahl der Preiskategorien 80,9 75,0 80,0 58,3 100,0
Zahl der Preistrager 80,9 75,0 75,0 75,0 71,4
Anforderungen an die Bewerber*innen / Teilnehmenden 74,3 75,0 100,0 58,3 85,7
Vielfalt in der Zusammensetzung der Jury 57,1 75,0 50,0 66,7 42,9
Hohe der Dotierung 94,3 75,0 100,0 91,7 100,0
Einbeziehen von Stakeholdern 68,6 50,0 75,0 75,0 57,1
Kooperationen mit Sponsoren / Paten 58,8 50,0 50,0 45,5 71,4
Kooperationen mit 6ffentlichen Einrichtungen 76,5 75,0 100,0 54,5 85,7
Kommunikation mit der Offentlichkeit 38,2 50,0 50,0 16,7 42,9
Vielfalt der Bewerber*innen / Teilnehmenden 45,7 100,0 50,0 16,7 28,6
Transparenz der Vergabekriterien gegeniiber der Offentlichkeit 85,7 100,0 100,0 91,7 85,7
Transparenz der Vergabekriterien gegeniiber potenziellen Preistrager*innen 85,7 100,0 100,0 75,0 85,7

Legende: Darstellung der Antwortoption ,ohne Veranderung® in %. Fragewortlaut: ,Welche Veréanderungen planen Sie fiir lhre/n Nachhaltigkeitsaward/s in den nachsten 5 Jahren und wie werden diese ausfallen?“ (Skala:
L,Abnahme*, ,Ohne Veranderung®, ,Zunahme").
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Vergabeinstitutionen Gesamt Nach Awardtyp

(Umfrage A) Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 1-2 1-3 1-4 2-3 2-4
MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) MW (STD) Mittelwert-Vergleich der Cluster/ Signifikanzen

Intern

Krisenbedingte Veranderung der 3,81 3,20 3,60 4,42 3,86 r=0,256 r =0,598 r=0,479 r=0,513 r=0,280

Kommunikationshaufigkeit a (x0,739) (+0,837) (+0,548) (+0,669) (+0,378) p =0,683 p =0,012 p=0,187 p = 0,052 p =0,523

Relevanz Nachhaltigkeit fir VI Organisation ¢ 1,82 1,50 1,25 1,83 1,86 r=0,241 r=0,249 r=0,256 r=0,431 r=0,441
(+0,869) (+0,577) (+0,500) (+0,577) (+0,690) p=1 p=0492 | p=0648 | p=0,153 @ p=0,212

Verwirklichung Nachhaltigkeit in VI Organisation d 2,50 2,25 2,75 2,33 2,29 r=0,468 r=0,086 r=0,037 r=0,289 r=0,428
(x0,707) (+0,500) (+0,500) (£0,651) (£0,488) p =0,486 p =0,926 p=1 p =0,385 p=0,242

Statements

Beitrag von Awards zur Stérkung von KMU b 2,11 1,75 3,00 1,67 1,86 r=0,629 r=0,076 r=0,067 r=0,635 r=0,531
(+0,843) (+0,500) (#1,225) (0,492) (+0,690) p=0,119 p=1 p=1 p = 0,009 p = 0,092

Krisenmanagement als Teil der 2,43 3,00 3,50 2,27 2,00 r=0,540 r=0,516 r=0,612 r=0,613 r=0,702

Nachhaltigkeitshewertung e (£0,817) (+0,000) (£0,577) (£0,786) (0,894) p =0,429 p =0,051 p=0,133 p =0,016 p =0,033

Legende: Darstellung der Mittelwerte (Standardabweichung); Darstellung der p- & r-Werte * - Signifikante Unterschiede der Gruppenmittelwerte auf 5% Niveau nach Mann-Whitney U Test (fett gedruckte p-Werte kennzeichnen
signifikante Unterschiede).

a Fragewortlaut (FW): ,Wie hat sich die Haufigkeit Ihrer Kommunikation tber Ihre/n Nachhaltigkeitsaward/s insgesamt in den letzten 3 Jahren verandert?” (Skala von -2="starke Abnahme* bis 2="starke Zunahme®).

b FW: ,Wie schatzen Sie die Mdglichkeit von Nachhaltigkeitsawards ein zu einer Starkung von kleinen und mittelstdndischen Unternehmen beizutragen?” (Skala von 1=,sehr hoch* bis 6=,Uberhaupt nicht*).

¢ FW: ,Wie wichtig ist Nachhaltigkeit insgesamt fiir Ihre Organisation / Ihr Unternehmen?” (Skala von 1=,sehr wichtig” bis 6=, liberhaupt nicht wichtig“)

d FW: ,Was meinen Sie, wie gut wird Nachhaltigkeit insgesamt in Ihrer Organisation / lnrem Unternehmen verwirklicht?" (Skala von 1=,sehr gut* bis 6=,lberhaupt nicht gut*).

e FW: ,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.” (Skala von 1=,stimme voll
und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu*).
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Stichprobenvergleich

Motivation von Mitarbeiter*innen
Effekte auf 6konomische
Nachhaltigkeit

Organisationales Lernen im
Unternehmen

Imagegewinn

Wahrnehmung von der
Offentlichkeit

Sympathiegewinn der Kund*innen
Rekrutierung und Bindung von
Mitarbeiter*innen
Zusammenarbeit mit Geschafts-
partner*innen

Wahrnehmung von anderen
Unternehmen (im Sinne der
Vorbildrolle)

Effekte auf andere Unternehmen
Effekte auf dkologische
Nachhaltigkeit

Effekte auf soziale Nachhaltigkeit

Alles in allem

NHA

1,65 (+0,606)
2,12 (0,781)

2,41 (+1,004)
1,53 (+0,514)
1,76 (+0,831)

1,82 (£0,728)
2 (£0,791)

1,76 (0,562)

1,65 (+0,493)

1,76 (£0,664)
1,76 (+0,664)

1,94 (0,827)

1,75 (x0,577)

Vergabeinstitutionen (V)

(Umfrage A)

Nicht- NHA Sig.
1,84 (+0,602) 0,397
2,35 (+0,862) 0,474
2,53 (£0,772) 0,433
1,63 (+0,597) 0,707
1,74 (+0,562) 0,827

2 (+0,816) 0,594
2,11 (+0,875) 0,707
2,05 (+0,848) 0.379
1,79 (+0,535) 0,531
1,89 (+0,737) 0,639
2,59 (+1,004) 0,020*
2,17 (x0,707) 0,443
1,88 (+0,697) 0,657

Gesamt
Mikroebene

1,76 (0,597)
2,26 (+0,817)

2,49 (+0,870)

Mesoebene
1,57 (+0,555)
1,73 (+0,693)

1,89 (£0,774)
2,05 (+0,815)

1,92 (+0,722)
Makroebene
1,73 (+0,508)
1,89 (+0,774)
2,17 (+0,923)

2,06 (£0,754)

Gesamtbeurteilung

1,82 (+0,626)

PT

1,79 (+0,787)
2,43 (+1,034)

2,5 (+0,962)
1,54 (+0,508)
1,68 (+0,670)

1,82 (+0,670)
2 (x0,770)

2 (+0,816)

1,64 (+0,678)

2,25 (+1,005)
2,39 (+1,066)

2,57 (+0,997)

1,79 (+0,630)

(Umfrage B)

Unternehmen (U)

Nicht-PT

2,12 (+1,130)
2,29 (+1,083)

2,24 (+1,052)
1,83 (+0,816)
2,08 (+0,909)

1,96 (£0,999)
2,16 (+1,106)

2,21 (+1,021)

2,12 (+0,881)

2,54 (+0,779)
2,46 (+1,103)

2,5 (£1,022)

2,24 (+0,831)

Sig.
0,280
0,546
0,298
0,218
0,106

0,903
0,716

0,525

0,042*

0,219
0,773

0,901

0,034*

Gesamt

1,95 (+0,951)
2,39 (+1,036)

2,44 (+1,102)
1,70 (+0,690)
1,87 (0,818)

1,87 (+0,825)
2,05 (+0,931)

2,09 (+0,896)

1,89 (£0,854)

2,43 (£0,964)
2,44 (+1,058)

2,54 (+0,985)

2,02 (0,757)

V-U
Sig.
0,531
0,550
0,421
0,432
0,452

0,780
0,877

0,402

0,599

0,007*
0,222

0,202*

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 schatzen Sie die Effekte einer an Unternehmen vergebenen Auszeichnung
mit einem Nachhaltigkeitsaward in folgenden Bereichen ein?“ (Skala von 1=,sehr positiv* bis 6=,sehr negativ
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Stichprobenvergleich

Awards allgemein
Wirtschafts- bzw. Business-
Awards allgemein
Nachhaltigkeitsawards
allgemein

lhr/e Award/s

NHA
2,94 (+1,144)
2,88 (+1,054)
1,88 (+0,600)

2,12 (0,485)

Vergabeinstitutionen (V)

(Umfrage A)
Nicht- NHA Sig.
3,16 (+1,302) 0,531
2,95 (+1,177) 0,950
2,68 (+1,003) 0,012*
3,21 (+1,548) 0,019*

Gesamt
3,05 (+1,201)
2,92 (+1,090)
2,30 (x0,909)

2,70 (+1,266)

PT
2,96 (+1,138)
3,21 (+1,228)
2,39 (+1,133)

/

Unternehmen (U)
(Umfrage B)

Nicht-PT Sig.
3,04 (+1,338) 0,97
3,46 (+1,334) 0,58
2,5 (x1,364) 0,882

/ /

Gesamt
3,09 (+1,295)
3,36 (¢1,271)
2,45 (£1,22)

/

V-U
Sig.
0,957
0,105

0,859

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 schatzen Sie die Mdéglichkeit von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation beizutragen ein?“ (6er-Skala von 1=,sehr positiv* bis 6=,sehr negativ®).

Stichprobenvergleich

Alle Krisen zusammen

Corona-Pandemie
Umweltkrise (Klimakrise)
Wirtschaftskrise (Inflation,
Energiekrise)

NHA
0,56
(+0.892)
0,19 (+0,981)
1,06 (+0,929)
0,44 (+0,892)

Vergabeinstitutionen (V)

(Umfrage A)
Nicht-NHA Sig.
0,69 (+1,032) 0,589
0,25 (+1,000) 0,956
0,94 (+0,929) 0,696
0,69 (+0,793) 0,515

Gesamt
0,60
(+0,932)
0,21 (+0,960)
0,94 (+0,966)
0,58 (+0,830)

PT
0,26
(£0,915)
-0,08 (£0,717)
0,73 (+0,962)
0,38
(£0,898)

Unternehmen (U)
(Umfrage B)

Nicht-PT Sig.
0,29 0,798
(£0,845)
0,00 (+0,603) 0,741
0,77 (+1,020) 0,845
-0,21 0,037*
(£1,062)

Gesamt
0,28 (+0,861)

-0,02 (+0,661)
0,78 (+0,975)
0,10 (+1,015)

V-U

Sig.
0,070

0,215
0,450
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, verandert sich der Beitrag von Awards zu einer Nachhaltigkeitstransformation durch verschiedene Krisen?“ (6er-Skala von -2=,starke Abnahme* bis

2= starke Zunahme").



Anhang B

Gruppe Business-Awards

8¢T

Expert | Vorbereitung COVID Vorbereitung zukilnftig Einfluss weitere Krisen Radar Krisen
EO5 e So wenig vorbereitet, wie alle anderen auch e Umgang mit der Digitalisierung und den e Abnahme des Hypes um o Energiekrise mit Blackout und all
e Bewusstsein, dass wir in den letzten 30 Jahren Mdglichkeiten (118) Nachhaltigkeitsawards durch dem was damit verbunden sein
schon so vieles erlebt haben und Uberlebt haben, o Gezielter Aufbau versuchen einer Nachfolge, an Ukraine oder sonstige Krisen kann (126)
dass wir auch dies uberstehen wird (23) personellen Kréften in der Organisation genauso wie (57) o Inflation und der Umgang unserer
¢ Rechtzeitig bemerkt, dadurch konnten wir auf die in der ehrenamtlichen Organisation in der Stiftung, ¢ Viele der Firmen, die beim politischen Instanzen von Berlin
Ldsungen Einfluss nehmen (82) die den Wettbewerb organisiert (120) Wettbewerb dabei sind, und Brussel mit diesem Thema
* ,Diejenigen, die sich zu sehr auf das, was aktuell werden davon beeinflusst (126)
Krise ist, fokussieren, verlieren schon wieder an (122)
der Kraft fur das, was danach kommt oder
kommen kann.“ (131)
E13 ¢ Krisen mit einer kurzen Vorlaufzeit e Es gibt ja so viele Krisen und das Gute ist, dass wir | e Aktuell kein Einfluss des e Energiekosten (91)
o Flexibel sein (29) nicht wissen, welche kommen und in welchen Krieges (102)
« ,In einer Agentur sind Sie sowieso immer darauf Auswirkungen sie da sind. Wir jetzt gelernt, dass die
konditioniert, schnell zu agieren und wir miissen aktuellen Krisenzeiten schon zu dramatisch waren,
immer flexibel sein. Kommunikation ist namlich als das, was wir vorher hatten. Ich kann nicht in die
flexibel. Insofern war das sicherlich eine Aufgabe, Zukunft gucken. Die Krisen sind ganz
aber eine die auch im Nachhinein sicherlich ein unterschiedlich.” (93)
bisschen weniger herausfordernd aussieht, ich ¢ ,Man sollte sich auf Herausforderungen einstellen
denke eine, die wir als gesamte Gesellschaft, aber wie die auch sind, weill man nicht.” (103)
Agentur und auch die Initiierenden gut geldst
haben.” (29)
E14 e 2020 und 2021 wenig vorbereitet (20) o Kann sich nicht vorbereiten, da man nicht weif3, wie e Grundlage ist, dass jeder der o Klimakrise (98)
e Ad hoc versucht Lésungen zu finden, wo die nachste Krise aussehen wird (92) 12 Finalisten tberhaupt
Lésungen notwendig waren e Schauen, was sich in der Corona Pandemie bewahrt durchhalt.
e Wir haben kein Handbuch gehabt und um zu hat an der Form auch der Zusammenarbeit, der ¢ Die jetzige Krise hat das Zeug
sagen, so mussen wir das machen, sondern es Absprachen, jetzt nicht nur turnusméagige, sondern dazu, dass es vermehrt zu
wurde innerhalb des Grundgeriistes und der auch ad hoc getriebene Ma3nahmen Insolvenzen kommt (93)
Routine des Awards gearbeitet o Haufigerer Kontakt, um langfristige gewisse Dinge o Eventuell geringere
¢ Insofern waren wir vom Krisenmanagement und vorzubereiten, soweit es geht in Krisenzeiten (92) Teilnehmerzahlen (95)
Quialitat sicherlich rudimentar vorbereitet.” (20) o Zertifiziertes Qualitdtsmanagement als
Krisenmanagement
e ,Was jetzt noch kommt, hoffen wir ein bisschen von
dem zu profitieren, wie wir uns wahrend der
Pandemie bewahrt haben.” (92)
E16 o Uneingeschranktes Arbeiten mdglich da zuvor o Immer eine Fall-Back-Lésung mitzudenken, speziell | e Sonderpreis anhand der o Demografische Entwicklung in

schon viel online

o Alle Themen konnten weiter fortgefiihrt werden
¢ Veranstaltungen wurden sehr schnell auf online

umgeswitcht (23)

fur die Pramierungsveranstaltung

Immer aus dem Feedback der Bewerber
mitzulernen / Feedback mit einzuholen
Abfragen, was Unternehmen gerade wirklich
brauchen (96)

Bewerbungen (Budget von
2000€) (102)

Thiringen (108)
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Gruppe Nachhaltigkeitsawards

Expert | Vorbereitung COVID

EO6 o Nicht vorbereitet bei der Durchfiihrung des
Awards

¢ Das Institut allgemein ist sehr gut durch die Krise
gekommen, die &ffentlichen laufenden
Forderprojekten fast unbertihrt waren
(Finanzierung) (16)

« Vor Corona kein signifikantes Krisenmanagement
in diesem Sinne gehabt (78)

e Ziemlich uberrumpelt / so damit haben wir
Uberhaupt nicht gerechnet (21)

EO7

EO8 -

Ell e Hands-on: Wenn eine Krise kommt oder wenn

eine Hurde kommt, dann bewaltigen wir das)

e Kann man nicht als richtiges Krisenmanagement
bezeichnen

e Augen offen und auf Entwicklungen im Thema
Nachhaltigkeit und ihren Bezug zu Krisen zu
reagieren und vielleicht ein bisschen voraus zu
sein

Vorbereitung zukilnftig

¢ Finanzierungstechnisch sich divers aufzustellen (78)

» Digitalisierung als das Kernelement kann, um
resilient zu sein und gut durch Krisen zu kommen
(78)

o Flexibel bleiben

* Dass man nicht alles planen kann. dass auch die
schonsten Plane

o Dass physische Veranstaltungen geschétzt werden,
dass Networking wichtig ist und das ist viel einfacher
ist das bei physischen Veranstaltungen zu tun als
online.

e Wissensvermittlung kann man gut auch online tiber
online Seminare machen

e Emotionen sind bei physischen Veranstaltungen
(82)

o Agil bleiben, die Augen aufhalten und gucken was
ist gerade so im Weltgeschehen los (83)

e Preisverleihungen sind in Krisenzeiten schwieriger
zu finanzieren

e Ein echtes richtiges Krisenmanagement haben wir
nicht (86)

e Wir missen uns nicht vorbereiten: entweder ein
Unternehmen engagiert sich sozial oder es
engagiert sich nicht sozial und wir zeichnen die
Unternehmen aus, die sich sozial engagieren (104)

o Uberlegungen zu SparmaRnahmen und
Budgeterh6hungen (112)

¢ Methodikveranderungen (86)

e Andere Krisen beeinflussen thematisch unsere
Preisvergabe, unsere Kongressinhalte und da
kénnen wir reagieren (92)

o ,Wir haben so etwas Uber die Verletzlichkeit der
Systeme gelernt, wir haben gemerkt, dass
Organisationen Ablaufe, die gelernt sind und auf die
man sich verlasst, zerstorbar sind und dass es
sinnvoll ist, sich nicht zu verlassen auf alle, weil
funktionierende Ketten der Versorgung, der
Information und des Frohsinns, sondern dass man
damit rechnen muss, dass Ketten schnell und
nachhaltig durchgeschnitten werden und man dann
schauen sollte, dass man andere Wege findet.” (94)

Einfluss weitere Krisen

,Wir sind auf einem guten
Weg fur die
Sponsorenfindung.” (61)
Kostensteigerungen (Caterer)
(88)

Energiekosten werden noch
steigen (88)

Wir rechnen eher mit mehr
Teilnehmern als in den letzten
Jahren (89)

Auszeichnung von
Unternehmen, die sich fiir die
Ukraine engagiert haben (105)

Einschrénkungen im Bereich
Sponsoring und Teilnehmer
(86)

Radar Krisen

Dass sich grundsétzlich die Politik
berufen fiihlt, Nachhaltigkeit zu
fordern.

Wenn wir eine Art extrem Trump
Style Regierung hétten, die groRe
Forderbereiche aus dem Bereich
die Nachhaltigkeit streicht (83)

Ukraine-Krieg
Gesundheitskrisen (Covid, neue
Coronavirus-Varianten,
Affenpocken, biologische Waffen,
Ebola) (86)

Umweltzerstérung, Hochwasser,
Waldbrande (86)

Politischen Verwerfungen (Krieg,
Fluchtlingswellen aus Afrika und
anderen Landern,
Kostensteigerung,
Ernahrungssicherheit,
Lieferkettenengpasse und
unsichere Materialversorgung)
Energiesicherheit (86)

Finanzierung (extreme
Budgeteinsparungen) (110)

Anstieg der Corona-Zahlen (86)
Der Ukraine-Krieg und Folge-
wirkungen hat, die sich zum
Beispiel nach China erstrecken
und die Lieferketten und die
Wirtschaftskraft der Unternehmen
negativ tangieren (86)
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Gruppe Unternehmen
Expert | Vorbereitung COVID
E02 -

E10 -

E12 -

E15 -

Gruppe Weitere Expert*innen

Expert | Vorbereitung COVID
EO03 -
EO4 e ,Auf so eine schreckliche Situation kann man sich
nicht vorbereiten. Es kann sein, dass wir in einem
Monat eine ganz andere Pandemie haben*
e Zunahme der Volatilitat (17)
e Maximale Flexibilitat und intelligente Mitarbeiter,
die sich neuen Situationen anpassen kénnen (19)
E09 -

Vorbereitung zukilnftig

* Nachhaltigkeit macht uns grundsétzlich krisenfest
(94)

Vorbereitung zukinftig

¢ Im Moment kann man sich darauf nicht gut
vorbereiten (80)

Einfluss weitere Krisen

o Einfluss auf die Auswahl der
Awards (103)

Betrachtung politischer
Aspekte (109)

,Nein derzeit nicht.“ (78)
Keinen Einfluss auf die
Teilnahme an Awards (91)

e Gegebenenfalls die Auswabhl
der Awards an bestimmte
Themen (z.B. Fachkréafte-
mangel) anpassen

Kein direkter Einfluss der

Ukraine- oder Ol-Krise auf die
Teilnahme an Nachhaltigkeits-

awards (84)

Einfluss weitere Krisen

¢ hohere Bereitschaft mehr
Geld zu zahlen (84)

e ,Nach einem Atomkrieg wird
sich niemand mehr um
irgendeinen Nachhaltigkeits-
award scheren.” (43)
Ukraine-Krieg auf die
Ausrichtung, die Schwer-

punkte, die Branchen und fiir -

die Frage, ob Nach-
haltigkeitsawards tberhaupt

noch vergeben werden, keine

Auswirkungen hatte (43)

Radar Krisen
o Ukraine-Krise (109)

¢ ,Die Klimakrise ganz klar.“ (81)

o Krise Lieferféahigkeit von
Rohstoffen und Verpackungs-
materialien

o Massive Verteuerung auf allen
Ebenen (88)

Radar Krisen

e Dass die Glaubwirdigkeit des
Awards angegriffen wird
(Unternehmenskrise) (86)
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Satzergdnzung: Zukunftsfahige Awards sind oder haben...
Gruppe Vergabeinstitutionen
NHA .--. haben das Potential, Nachhaltigkeitsthemen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft zu bringen.“ (102)

... haben einen klar definierten und idealerweise messbaren Einfluss auf Nachhaltigkeit, wie auch immer welche S&ule jetzt adressiert werden soll.
Und sollten fokussiert auf ihre Zielgruppen agil und mit einem resilienten Konzept sich am Markt positionieren.“ (103)
»-.. sind Transformationstreiber fiir Nachhaltigkeit.“ (119)
»... haben ein uneigennitziges Interesse ein bestimmtes Thema zu pushen.” (127)
»-.. haben eine Berechtigung, wenn sie wirksam sind und ihre Wirksamkeit beruht auf Relevanz, Seriositdt und Kommunikationstalent.“ (107)

BA »-.. haben den Menschen mit all seinen Bedirfnissen, Widerspriichen und Potentialen im Blick.” (145)
»-.. haben eine gute Perspektive, gute Chancen am Markt zu bleiben, wenn sie sich auf das konzentrieren, was sie sind und wenn sie sich nicht von
jeglichen Stromungen, Tendenzen, Diskussionen beeinflussen lassen.” (113)
... haben immer den Zeitgeist im Blick, Stillstand geht nicht.” (131)

Gruppe Unternehmen & Weitere Expert*innen

U ... sind transparent, werden von seridsen Veranstaltern oder Organisationen vorangetrieben, haben vor allen Dingen das Ziel, dem Thema zu dienen,
Unternehmen bei der Entwicklung ihrer Performance auch mit dieser Bewertung zu unterstutzen.” (126)
.--. sind relevant und haben das Potential, die Transformation unserer Gesellschaft zu férdern, indem sie méglichst viele Menschen begeistern.” (95)
.--. sind unabhangig, glaubwiirdig und haben eine gute Aufenwirkung.“ (116)
»-.. Sind unabhangig.” (111)

E »-.. haben einen Partner, sind kontinuierlich in ihrer Methodik, in dem was sie tun, sind authentisch und transparent.” (95)
.... haben einen hohen eigenen Anspruch an die Qualitat ihres eigenen Tuns. Haben saubere Kriterien fiir die Vergabe des Awards, die laufend nicht
nur aktualisiert, sondern in die Hohe geschraubt werden und sorgen mit einer engagierten Offentlichkeitsarbeit dafiir, dass der Award, die Awardees
aber vor allen Dingen die Begriindungen fur das Gewinnen eines Awards zum Bewusstseinswandel beitragen.” (129)
»--.sind transparent, glaubwiirdig und damit seri6s.” (61)

Expert*in
EO1
E06

EO7
EO08
El1l
EO05
E14

El16

E02

E10
E12
E15
EO3
EO4

E09
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