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Kontakt: beate.gebhardt@uni-hohenheim.de

AK BEST am Fachgebiet Agrarmarkte

Der Arbeitskreis Business Excellence and Sustainability Transformation (AK BEST) am
Fachgebiet Agrarmarkte der Universitdt Hohenheim befasst sich praxisorientiert mit der
Exzellenz von Unternehmen und den dafir geeigneten Bewertungs- und Kommunikations-
instrumenten, die zu einer nachhaltigen Entwicklung beitragen kénnen. Auflerdem werden
Kommunikation und Kennzeichnungen flr hochwertige Lebensmittel, Besonderheiten und
Nachhaltigkeit von Agrar- und Lebensmittelméarkten sowie Erwartungen und Verhaltens-
weisen von Stakeholdern im Lebensmittelbereich analysiert. Um Stakeholdern Orientierung
oder herausragenden Ansatzen mehr Sichtbarkeit zu geben, werden im Dialog und perma-
nenten Austausch von Wissenschaft und Praxis Moglichkeiten ausgelotet und neue Ansatze

entwickelt.

Internet; https://marktlehre.uni-hohenheim.de/akbest-idee
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Uberblick

1 Uberblick und Zusammenfassung

Am 4. November 2020 wurde der Online-Expertenworkshop ,Ansatze und
Moglichkeiten der Qualitatssicherung von Nachhaltigkeitswettbewerben® erfolgreich
durchgefuhrt. Eingeladen hatte der AK BEST an der Universitat Hohenheim unter der
Leitung von Dr. Beate Gebhardt.

Im Workshop wurden zusammen mit Akteuren aus der Praxis und der Wissenschafft,
Ansatze zur Qualitatssicherung und Sichtbarmachtung hochwertiger Nachhaltigkeits-
wettbewerbe gesammelt, diese nach Chancen und Herausforderungen sowie
Potential und Wirkung bewertet und darauf aufbauend Ansatze fir die nétigen weiteren

Schritte und zukunftigen Forschungsvorhaben identifiziert.

Schliisselergebnisse der Veranstaltung:

1. Die Wirkungs- und Strahlkraft von Nachhaltigkeitswettbewerben als Treiber einer
nachhaltigen Entwicklung ist gefahrdet (Bedeutungsverlust);

2. Zur Profilscharfung sollen hochwertige Nachhaltigkeitswettbewerbe besser
sichtbar werden (Visualisierung);

3. Der Arbeitskreis BEST an der Universitat Hohenheim startet einen Dialog zur
Entwicklung von Kriterien hochwertiger Nachhaltigkeitswettbewerbe

(Orientierung).

Gefordert wurde die Veranstaltung von der Bertelsmann Stiftung und der Edmund

Rehwinkel Stiftung - Rentenbank.



Hintergrund

2 Hintergrund “Quo vadis Nachhaltigkeitsaward?”"

Um Unternehmen zu proaktivem Handeln in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung
zu motivieren, ist es wichtig, Vorreiter und Beispielgeber aus der Wirtschaft sichtbar
zu machen. Diese Aufgabe konnen in Nachhaltigkeitswettbewerben vergebene

Auszeichnungen?, sogenannte Nachhaltigkeitsawards (kurz: NHA), Gbernehmen.

Nachhaltigkeitswettbewerbe sind eine Plattform fur Vorbilder und Leuchtturme nach-
haltigen Wirtschaftens. Um 6kologische und/oder soziale Probleme zu |I6sen, kdnnen
Nachhaltigkeitswettbewerbe Best Practice Ansatze a) sichtbar machen und belohnen
oder b) durch Orientierung und Signalwirkung Transparenz schaffen c¢) zur

Nachahmung entsprechender nachhaltiger Wirtschaftsweisen anregen.

Ein Wettbewerb ist hier der konzeptionelle und organisatorische Rahmen einer
Vergabeinstitution, innerhalb dessen eine oder mehrere Preiskategorien ausgelobt
werden konnen. Mit einem Award wird ein Einzelner beziehungsweise werden einige
wenige aus einer Vielzahl von Teilnehmenden an einem Wettbewerb als ,Bester”,
~oieger oder ,Gewinner hervorgehoben, da diese die zugrunde gelegten Kriterien des
Wettbewerbs besser als andere erfullen. Ein Preis ist letztlich das Symbol der
Bestplatzierung; dies kann in einer Trophae, Urkunde oder auch mit einer Dotierung
materialisiert werden. Oft wird die Verleihung eines Preises in feierichem Rahmen
zelebriert und die Siegenden werden in einer Form geehrt, die das Exklusive und
Werthaltige dieser Auszeichnung symbolhaft hervorheben sollen.
Nachhaltigkeitsawards bzw. -wettbewerbe unterscheiden sich grundlegend alleine
aufgrund der thematischen Ausrichtung und ihrer Orientierung am Leitbild einer
nachhaltigen Entwicklung (Hauff 1987) von anderen Awards bzw. Wettbewerben
(Gebhardt, 2016).

Die Effekte eines erhaltenen Nachhaltigkeitsawards werden von den Unternehmen

alles in allem sehr positiv bewertet. Nachhaltigkeitsawards wirken positiv nach auf3en

! Das Kapitel 2 wurde aus den Vorarbeiten der Autorin sowie der Keynote zum Workshop ,Quo vadis Nachhaltig-
keitswettbewerb — Bedeutungsverlust als existenzielle Herausforderung?“ (Gebhardt, 2020a) zusammengestellt.

2 Auszeichnung ist ein Oberbegriff fir die Pramierung mit Preisen, Orden oder Medaillen, wird aber auch fiir die
Kennzeichnung mit Labels verwendet, vor allem von Unternehmensseite. AulRerdem ist Auszeichnung ein Synonym
der monetaren Annotation eines Produkts, der Preisangabe (Gebhardt, 2016). Preise (Awards) sind somit eine
Teilgruppe moglicher Auszeichnungen, jedoch nicht mit diesen gleichzusetzen (Gebhardt, 2018a).

2



Hintergrund

und nach innen. Nach Einschatzung der Preistrager wirkt sich die Auszeichnung
besonders positiv auf die 6ffentliche Wahrnehmung, auf Sympathiegewinn bei Kunden
sowie die Motivation der Mitarbeiter aus. Positive Effekte auf die dkologische und
soziale Nachhaltigkeit innerhalb des Unternehmens sehen die Gewinner ebenfalls.
Diese fallen im Vergleich jedoch etwas geringer aus als die Effekte fur die
Unternehmenskommunikation (Gebhardt, 2016; Gebhardt & Flle, 2018).

Nachhaltigkeitsawards werden als erganzendes Instrument sowohl der Nachhaltig-
keitskommunikation als auch der Nachhaltigkeitsbewertung verstanden (Gebhardt,
2018b; Gebhardt & Kefer, 2018; 2019).

Abbildung 1: Ziele und Wirkungsrichtung von Nachhaltigkeitsawards
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Quelle: Eigene Darstellung (Gebhardt, 2020a: Vortragsfolie 11).



Hintergrund

Unsere Studien zur Bedeutung von Nachhaltigkeitswettbewerben aus Sicht von
Vergabeinstitutionen, Unternehmen und Verbraucher zeigen auch die Heraus-

forderungen und den Orientierungsbedarf in der Praxis.

Die Zahl an Nachhaltigkeitswettbewerben hat in Deutschland sprunghaft zugenommen
(vgl. Abbildung 2). Wahrend 1963 nur ein einziger Nachhaltigkeitswettbewerb
existierte, waren es 2019 schon 141 Wettbewerbe mit 1.594 Preistragern in 665
Preiskategorien. Insgesamt 1.325 Unternehmen wurden fur ihr nachhaltiges
Engagement ausgezeichnet — alleine im Wettbewerbsjahr 2019 und auf Deutschland
bezogen.

Viele Unternehmen berichten von Schwierigkeiten, einen zum Unternehmen
passenden, glaubwurdigen oder hochwertigen Wettbewerb zu finden. Herausfordernd
ist im stark wachsenden Markt der Nachhaltigkeitswettbewerbe beides, a) den

Uberblick zu behalten und b) sichtbar zu sein.

Abbildung 2: Zeitstrahl der Nachhaltigkeitswettbewerbe in Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung (Gebhardt, 2020a: Vortragsfolie 5).



Hintergrund

Angesichts dieser Fulle ist es sowohl fur interessierte oder teilnehmende Unter-
nehmen, als auch fur weitere Unternehmen und Verbraucher schwer einschatzbar,
nach welchen Kriterien ein Preis verliehen wurde und wie glaubwurdig er ist (Gebhardt
& Fulle, 2018; Gebhardt, 2016).

Die meisten Awards werden auf Basis einer Juryentscheidung vergeben. Eine geringe
bis mittlere Transparenz der Vergabekriterien ist fur die meisten Nachhaltigkeits-
awards kennzeichnend (Gebhardt & Kefer, 2020; 2019; Gebhardt, 2016). Neben
Vergabegrundsatzen oder beispielhaften Einzelkriterien mussen Interessierte teils
auch Bewerber-Fragebogen oder Jurybeurteilungen der Vorjahre heranziehen, um
Uberhaupt Einblick in die Vergabekriterien zu erhalten. Erschwerend kommt hinzu,
dass Teilnahmeunterlagen und Fragebdgen entweder gar nicht oder nur temporar
online verfugbar sind.

Nachhaltigkeitswettbewerbe belohnen Unternehmen fur inren Mut zur Nachhaltigkeit,
d.h. Unternehmen, die nachhaltiges Wirtschaften zum Ziel haben oder bereits
begonnen haben, entsprechende Schritte umzusetzen (Gebhardt, 2019; Gebhardt &
Fulle, 2018). Wie die scheinbar “Mutlosen”, die Nicht-Teilnehmer oder “nicht-
nachhaltigen” Unternehmen fur das Ubergeordnete Ziel einer nachhaltigen
Entwicklung erreicht werden konnen, ist hingegen nur selten explizites Anliegen der

Vergabeorganisationen fur Nachhaltigkeitswettbewerbe.

Insbesondere kleine und mittlere Unternehmen (KMU) berichten von internen und
externen Herausforderungen, wenn es darum geht, einen Zugang zu Nachhaltigkeits-
wettbewerben zu erhalten (Gebhardt & Fulle, 2018; Gebhardt, 2016). Sie verbinden
einen hohen zeitlichen und personellen Aufwand mit der Teilnahme an
Nachhaltigkeitswettbewerben (Gebhardt 2018b; Gebhardt & Backes, 2016) und
befurchten im besonderen Male unter einen Greenwashing-Verdacht gestellt zu
werden. Daneben sind KMU strukturell benachteiligt, wenn es darum geht, um einen
Award erfolgreich zu konkurrieren: Preiskategorien der Nachhaltigkeitswettbewerbe
werden haufig entlang der drei Unternehmensgrof3en klein-mittel-grold vergeben
(Gebhardt, 2016). Grolle Unternehmen erhalten demnach genauso Vviele
Auszeichnungen wie kleine und mittlere Unternehmen. Von den je zehn umsatz-
starksten Unternehmen der Food-Branche (Handel und Hersteller) sind folglich fast
alle mit einem Nachhaltigkeitsaward ausgezeichnet (Gebhardt, 2016; 2017). Deutlich
unterreprasentiert bleiben KMU (Gebhardt, 2019; Gebhardt & Fulle, 2018), und das
5



Hintergrund

gilt auch fur KMU in der Agrar- und Ernahrungswirtschaft (Gebhardt & Wischmann,
2017; Gebhardt et al., 2019; 2020).

Die Grenzen von Awards liegen bei einer Uberhadufung (Hansen & Weisbrod, 1972),
da Wirkung und ,Qualitat einer Auszeichnung von ihrer Seltenheit abhangt* (Frey &
Neckermann, 2006), dem schlechten Image eines Preises oder einer als fragwirdig
erscheinenden Reputation der Vergabeinstitution oder deren Vergabepraxis (vgl.
Abbildung 3). Die Fragen nach der richtigen Anzahl und nach der optimalen Vielfalt
von Awards (Hansen & Weisbrod, 1972) sind nach wie vor unbeantwortet.

Bisher dominiert die faktische Ausrichtung der Vergabeorganisationen (Geber) auf die
Awardnehmer, hier Unternehmen, als Hauptzielgruppe ihrer Kommunikation, und erst
nachgeordnet werden die Menschen in ihrer Rolle als Verbraucher oder die Medien
als moglicher Multiplikator adressiert (Gebhardt, 2019; 2016). Folglich kennen bisher
nur relativ wenige Verbraucher Uberhaupt einen Nachhaltigkeitsaward. Vor diesem
Hintergrund erscheint es durchaus widerspruchlich, dass von Unternehmensseite die
Bedeutung einer erhaltenen Auszeichnung vor allem auch im Hinblick auf die
Kommunikation mit den Verbrauchern als zentraler Zielgruppe immer wieder
aufgerufen wird (Gebhardt, 2018; 2016).

Preise (Awards) sind sehr exklusive Auszeichnungen, da sie grundlegend quantitativ
— und manche auch qualitativ — stark limitiert sind (Gebhardt, 2016). Preise be-
schreiben als Ergebnis eines komparativen, ordinalen Auswahlverfahrens letztlich die
relative Exzellenz der Bewerteten und nicht die absolute Qualitat. Beispielsweise kann
der Sieger eines Wettbewerbs gegenlber den anderen Wettbewerbsteilnehmern zwar
aus Sicht der Jury hervorhebenswert erscheinen oder in einem Ranking bzw. Rating
an erster Stelle stehen, aber gemessen an der Gesamtbilanz seines Engagement in
einem standardisierten kardinalen Verfahren (wie sie Ratings oder Scorings zugrunde
liegen), allenfalls zum ,Leader, ,Branchensieger” bzw. ,Testsieger® gekurt, jedoch
wurden die Verdienste nicht zur bestmdglichen Bewertung, z.B. TripleA, (absolute
Exzellenz) fuhren. Diese Variationen im absoluten Niveau des bewerteten
Nachhaltigkeitsengagements kann ein Nachhaltigkeitsaward haufig nicht abbilden
(Gebhardt, 2016).



Hintergrund

Abbildung 3: Quo vadis Nachhaltigkeitswettbewerb?

-

. Chancen
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Quelle: Eigene Darstellung (Gebhardt, 2020a, Vortragsfolie 30).

Die genannten Herausforderungen betreffen die Vergabeinstitutionen auch durchaus
direkt. Vergabeinstitutionen mussen sich sowohl gesellschaftsorientierten als auch
wirtschaftlichen Herausforderungen stellen (Bruhn, 2010), wenn sie am Markt der
Nachhaltigkeitswettbewerbe bestehen wollen (Gebhardt, 2016). Beispielsweise
scheinen fur die Nachfolgegeneration und einige Newcomer unter diesen
Vergabeorganisationen Wohlfahrtseffekte und eine Okologische und soziale
Weiterentwicklung der Gesellschaft, die noch ausschlagend bei der Initiierung heute
als etabliert geltender Wettbewerbe waren, keine Prioritdt mehr aufzuweisen.
Newcomer sind haufiger von einem Bindel aus gesellschaftsorientierten und

wirtschaftlichen und damit auch selbstbezogenen Motiven getrieben (Gebhardt, 2016).

Newcomer bedrangen damit etablierte oder schon langer bestehende Nachhaltigkeits-
wettbewerbe und damit deren Marktanteile (Gebhardt, 2018a; Gebhardt, 2016).

Abnehmende Bewerberzahlen und eine fehlende oder nur geringe Wirtschaftlichkeit

7



Hintergrund

sind die 6konomischen Herausforderungen, die fur manche Vergabeinstitution die
FortfGhrung ihres Geschéaftsfelds Nachhaltigkeitspreis bereits vor der Corona-
Pandemie in Frage stellte (Gebhardt, 2016). Die Initiierung, Auslobung und Vergabe
eines Awards, insbesondere eines Nachhaltigkeitsawards, ist immer mit Kosten
verbunden. Sogenannte “Geschaftsmodelle” unter den Vergabeorganisationen stehen
indes vor einem kritisch bedugten Balanceakt aus Glaubwirdigkeit und
Wirtschaftlichkeit.

Ein Blick auf die Internetseiten der Nachhaltigkeitswettbewerbe verdeutlicht die oko-
nomischen Herausforderungen aus der Corona-Pandemie und erste An-
passungsreaktionen, u.a. im Online-Format der Preisverleihung oder der reduzierten
Anzahl ihrer Gaste, sowie verschobene, ausgesetzte oder ganzlich eingestellte Wett-
bewerbe. Andere Vergabeinstitutionen nehmen die Pandemie als Anlass, neue
Preiskategorien, geanderte Anforderungen oder neue Zielgruppen zu adressieren
oder einen entsprechenden Sonderpreis bzw. andere Formen aulierhalb des Wett-
bewerbskonzepts zu entwickeln, um nachhaltigen Vorbilder der Krise (weiterhin) eine
Plattform zu bieten. Unklar ist derzeit, welche Wettbewerbe von diesen Veranderungen
in der Covid-19-Krise besonders betroffen sind oder davon profitieren und welche An-

passungsstrategien langfristig erfolgversprechend sind.

Nachhaltigkeitswettbewerbe bieten nicht alleine Unternehmen und anderen Akteuren
eine Plattform als Leuchtturm, sondern kdnnen selber Leuchtturm sein, oder sich an
anderen vorbildhaften Wettbewerben orientieren. Daher gilt es zu berticksichtigen, wie
sich Nachhaltigkeitswettbewerbe selbst besonders vorbildhaft aufstellen und dies nach
innen im Rahmen eigener Ansatze oder gar Systeme des Nachhaltigkeits-,
Innovations- oder Krisenmanagements stitzen sowie dies nach aulden sichtbar
machen. Qualitatssiegel fur Wettbewerbe, z.B. Award Trust Mark von Boost in England
und den USA, oder Awards fur Wettbewerbe, z.B. AwardsAwards von GCN Events in
den USA, sind Beispiele einer externen Bewertung und Herausstellung von
“‘besonderen” Wettbewerben. Daneben kdnnen Einzelberichte oder Listungen Ansatze

fur mehr Sichtbarkeit von Nachhaltigkeitswettbewerben darstellen (Gebhardt, 2020a).

Welche Ansatze zur Qualitatssicherung und Sichtbarmachung hochwertiger Nach-
haltigkeitswettbewerbe erfolgsversprechend sind, gilt es aus Geber- und Nehmersicht

auszuloten, deren Chancen und Herausforderungen sowie Potential und Wirkung zu



Hintergrund

bewerten, aullerdem wesentliche Ansatze fur die notigen weiteren Schritte und

Forschungsvorhaben in der Zukunft zu identifizieren.

In einem eintagigen Experten-Workshop wurde dafur ein zukunftsgerichteter Prozess
angestolien. Dieser Workshop ist als Initialpunkt zu betrachten; von ihm geht ein
praxisorientierter Impuls fur die Weiterentwicklung der identifizierten Ansatze zur
Qualitatssicherung von Nachhaltigkeitswettbewerben, der Nachhaltigkeitsbewertung
und Exzellenz von Unternehmen sowie der zuklnftigen Forschung und

Institutionalisierung im AK BEST aus.



Teilnehmer

3 Teilnehmer und Ablauf des Workshops

Am Workshop nahmen 15 interessierte Experten von Vergabeorganisationen und
Unternehmen sowie weitere Experten aus Wissenschaft, Verbraucherschutz-
organisationen und Medien teil. Die Experten wurden ausgewahlt, da sie in den
vergangenen Jahren bereits an einem Nachhaltigkeitswettbewerb in Deutschland
teilgenommen-, diesen vergeben oder sich in anderer Weise mit Pramierungen,

Nachhaltigkeitsbewertung und Qualitatssicherung befasst haben.

Experten aus grof’en und kleinen Unternehmen, regionalen und Uberregionalen
Vergabeorganisationen sowie Experten der Agrar- und Ernahrungsbranche sowie
weiterer Branchen bildeten ein sehr heterogenes Teilnehmerfeld (vgl. Tabelle 1), das
zu vielseitigen Einblicken und konstruktiven Diskussionen flhrte.

Tabelle 1: Anonymisierte Liste der Teilnehmer des Experten-Workshops

Gruppe Untergruppe
E1 Unternehmen GroBunternehmen
E2 Unternehmen Mittelstand
E3 Vergabeorganisation regional
E4 Vergabeorganisation Uberregional
ES5 Vergabeorganisation Uberregional
E6 Vergabeorganisation Uberregional
E7 Weiterer Experte Dienstleistung
E8 Weiterer Experte Dienstleistung
E9 Weiterer Experte Medien
E10 Weiterer Experte Verbraucherschutz
E11 Weiterer Experte Verbraucherschutz
E12 Weiterer Experte Wissenschaft
E13 Weiterer Experte Wissenschaft
E14 Weiterer Experte Wissenschaft
E15 Weiterer Experte Wissenschaft

Quelle: Eigene Darstellung, Expertenworkshop 2020.
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Teilnehmer

Die Veranstaltung wurde am 4. November 2020 in der Zeit von 9.00 bis 17.00 Uhr
online durchgefuhrt und von Frau Dr. Beate Gebhardt, Leiterin des AK BEST an der
Universitat Hohenheim, moderiert. Die urspruinglich geplante Prasenzveranstaltung in
Stuttgart musste aufgrund der Corona-Pandemie und des Lockdowns in Deutschland
mehrmals verlegt werden. Angesichts einer absehbaren zweiten Infektionswelle wurde

der Workshop in eine ganztagige Online-Veranstaltung tberfihrt.

Nach den GruRBworten des Dekans der Fakultat Agrarwissenschaften, Prof. Dr. Ralf
Vogele, und des Leiters des Fachgebiets Agrarmarkte, Prof. Dr. Sebastian Hess,
schloss sich eine Vorstellungsrunde aller Teilnehmer an. Einstieg in das Thema des
Workshops und Einblick in laufende Studien gab Dr. Beate Gebhardt mit dem
Impulsreferat: ,Quo vadis Nachhaltigkeitswettbewerb — Bedeutungsverlust als exis-

tenzielle Herausforderung?“3

Der weitere Fortgang des Workshops wurde entsprechend dem Konzept Zukunfts-
werkstatt in vier Arbeits- und Diskussionsphasen eingeteilt: Kritikphase, Phantasie-
phase, Reflexionsphase und Verwirklichungsphase, nach welchen die folgenden
Abschnitte im vorliegenden Bericht untergliedert sind. Die wortgenaue Protokollierung
der Statements der Experten und Dokumentation der Online-Plakate wurde von den
studentischen Hilfskraften Anna Schmitz, Carolin Klockner und Anja Neumann

ubernommen.

3 Online unter: https://www.researchgate.net/publication/345601752 Quo_vadis_Nachhaltigkeitswettbewerb -
Bedeutungsverlust als_existenzielle Herausforderung
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Ergebnisse

4 Ergebnisse des Workshops

Die Ergebnisse des Workshops werden im Weiteren entlang der vier Phasen der Zu-
kunftswerkstatt: Kritikphase, Phantasiephase, Reflexionsphase und Verwirklichungs-
phase zusammengefasst und mit anonymisierten Einzelstatements der Experten
unterlegt. Basis hierfur sind handschriftliche Protokolle zu den Expertenstatements
sowie gemeinsam von den Experten im Whiteboard erstellte ,Online-Plakate®. Die
Experten werden im Folgenden entsprechend ihrem Kurzel in Tabelle 1 benannt. Aus
Grunden der Anonymisierung wird unabhangig des tatsachlichen Geschlechts immer

die mannliche Form (“Experte” oder “er”) gewahlt.

4.1 Kiritikphase
4.1.1 Blitzlicht ,,Warum sollte es Nachhaltigkeitswettbewerbe weiterhin geben*

Die meisten Experten betonen, dass Nachhaltigkeitswettbewerbe wichtig sind und
deshalb weiter bestehen sollten. Nachhaltigkeitspreise konnen

e hilfreich und motivierend fur weitere Schritte einer nachhaltigen Entwicklung sein;

¢ Anlass im Unternehmen geben, nochmals genauer hinzuschauen;

¢ Unternehmensinterne Prozesse voranbringen;

e Fur kleine Unternehmen oder Start-ups besonderer Anreiz sein, sich mit
Nachhaltigkeit zu beschaftigen;

e Nachhaltigkeit mehr Sichtbarkeit geben, da entsprechende Marktanreize bisher
fehlen;

e Wirdigung und Reputation der AuRendarstellung (von Vorbildern und agilen

Unternehmen) bedeuten.
Viele Herausforderungen und Probleme von Nachhaltigkeitswettbewerben bestehen

und sind - um die obigen Aufgaben Ubernehmen zu kénnen - zuvor zu l6sen.

E6 beschreibt dies so: ,Es bedarf einen systemischen Blick auf die Marktakteure, die
Kreateure und die Rolle der Wirtschaftspriifer von solchen Wettbewerben. Weg von
einem ,Komm her*“-Wettbewerb hin zu marktdurchdringenden Wettbewerben. [Es]
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stellt sich die grundsétzliche Frage: Wie schaffen wir es den Markt insgesamt zu
sortieren und zu unterscheiden zwischen nachhaltigen und nicht-nachhaltigen Unter-
nehmen. [...] Der Markt ist noch nicht so weit dies selber zu I6sen, weshalb Awards
wichtig sind, solange Nachhaltigkeit noch kein wettbewerbsbestimmender Faktor ist.”
Ein anderer (E9) bestatigt: ,Das Engagement in Sachen Nachhaltigkeit ist leider immer
noch gering. Viele Unternehmen halten sich bereits fiir gut. Die Teilnahme am
Wettbewerb hat ihnen [jedoch] Liicken und Handlungsnotwendigkeit aufgezeigt. Meist
engagieren sich diejenigen, die sowieso schon engagiert sind. Viele Unternehmen
stehen den Awards aber noch skeptisch gegentiber.“ Dies wird von
Unternehmensseite bekraftigt: ,Nachhaltigkeit [ist] unser Firmeninhalt. Durch
Nachhaltigkeitswettbewerbe bekommt man nochmal zusétzlichen Anlass genauer
hinzuschauen und die Aullendarstellung hilft der Reputation® (E2). Ein weiterer
Experte (E4) erganzt: ,[...] diese Wettbewerbe schaffen einen massiven Mehrwert.
Das Feedback ist wichtig fiir die Unternehmen.” Er gibt gleichzeitig zu bedenken:
,Vielleicht sind Wettbewerbe gar nicht dafiir verantwortlich, es zu unterstiitzen, dass
Nachhaltigkeit ins Kerngeschéft integriert wird“ (E4). Experte E6 aus der Wissenschaft
halt dagegen: ,Bei mir schlagen zwei Herzen. Das 6konomische Herz sagt: Es ist
Aufgabe der Politik den Markt zu transformieren. Hier liegt Politikversagen vor.
Eventuell braucht man deshalb die Preise. Aber man sieht, dass es teilweise zu
Schulterklopfeffekten ohne Wirkung fihrt. Das andere Herz: Hier werden Personen
motiviert, sich fur Nachhaltigkeit zu engagieren. Das hat einen Mehrwert, welcher
abhéngig ist von Transparenz und Qualitédt der Wettbewerbe.” Dies bestatigt Experte
(E8): ,Wettbewerbe [kbnnen] fiir mehr Sichtbarkeit kleinerer Unternehmen fiihren.
Nachhaltigkeit ist aber auch oft eine Pflichtiibung fiir Unternehmen, die von aulRen
kommt. Wettbewerbe kbnnen Motivation geben, sich mehr mit Nachhaltigkeitsthemen
zu beschéftigen. Daher sind Preise als ,positive Blihne“ oder als ,treibende Kraft* zu
sehen.”

Aus Sicht von Unternehmen gibt es letztlich jedoch keine ,Notwendigkeit® an einem
Wettbewerb teilzunehmen. E1 erganzt hierzu: ,Aber wenn es sie gibt, miissen sie
transparent sein, eine hohe Qualitat haben und nachvollziehbar sein. Wir bewerben
uns inzwischen immer weniger, weil es immer mehr Wettbewerbe gibt. Es ist schwer,

seriose Preise zu finden, die uns einen Vorteil verschaffen.”
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Aus Sicht von Verbraucherschutzer E11 werden Awards uberhaupt nicht bendtigt: , Wo
liegt der Mehrwert? [...] Flir Verbraucher zédhlen nur die enthaltenen Schadstoffe im
Produkt, nicht die Nachhaltigkeit, die hinter den Produktionsprozessen steckt.” Er
(E11) erganzt: ,Weil bei 140 Wettbewerben nur 10 nicht irrefiihrend sind, muss man
sich fragen, welche denn noch seriés sind. Die Frage sollte eher lauten ,Welche
Wettbewerbe sollte es denn weiterhin geben?‘ “Verbraucherschitzer E10 unterstitzt
dies: ,Aus Verbraucherperspektive gibt es keinen wirklichen Grund, dass es solche
Wettbewerbe geben soll. Zentrales Problem fiir Verbraucher ist, die Auszeichnungen
muissen verldsslich sein. Es gibt noch keine Kriterien, die privaten Vergebern helfen,

dem eigenen Wettbewerb die notwendige Verlasslichkeit zu geben.”

Aus den Reihen der Vergabeinstitutionen (E4) wird ein Mehrwert beschrieben und dem
vorangestellt: ,Mit Awards Verbraucherverhalten beeinflussen zu wollen ist nicht
sinnvoll. Es geht um Reputationssteigerung fiir Unternehmen, was ihnen bei der
Mitarbeitergewinnung hilft. Deshalb bieten Awards einen Mehrwert.“ Ein anderer
erganzt: ,Uns ist es wichtig, Vorbilder zu zeigen, damit sie ernster genommen werden.

Dafiir ist es wichtig, dass die, die auszeichnen, auch Expertise haben“ (E3).

4.1.2 Was sind die Probleme / Herausforderungen bei Nachhaltigkeits-
wettbewerben?

Die wesentlichen Herausforderungen von Nachhaltigkeitswettbewerben werden von

den Experten in drei grol3e Blocke zusammengefasst, a) Transparenz, b) Zugang und

c) Wirkung. A) und b) werden im Folgenden stichwortartig beschrieben, die Wirkung

(c) wird in Abschnitt 4.1.3 I6sungsorientiert erfasst.
A) Transparenz (,Wer bekommt fiir was konkret einen Preis?”)

Transparenz der Vergabe / Messbarkeit

e Was wird ausgezeichnet: Nachhaltigkeit oder die Art der Berichtserstattung?

e Black-Box von Kriterien und Bewerbungsmodalitaten

e Wettbewerbe konzentrieren sich meist auf Best Practice statt auf Nachhaltigkeit
(100% Nachhaltigkeit ist visionar)

e Nachhaltigkeit ist als Begriff noch zu holistisch. Nachhaltigkeitspreise kdnnen gar
nicht die gesamte Nachhaltigkeit auszeichnen, da auch Unternehmen diese gar
nicht vollstandig bieten kdnnen.
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Wording ,Nachhaltigstes® ist irrefihrend.

Verifizierbarkeit der Aussage und Verlasslichkeit der Vergabe und der
Vergabeinstitutionen

Klare und transparente Kommunikation der Vergabe und zugrunde liegenden
Kriterien (auch nicht mehr als das was von Unternehmen eingereicht wurde)
Glaubwurdigkeit der Preise

Transparenz und Obijektivitat der Juroren (“Am Ende entscheidet eine Jury, die
nicht 100% objektiv sein kann”)

Herausforderung, Qualitatives messbar zu machen (“Wir vergeben Punkte, aber
es ist immer einer Deutung Uberlassen”)

Veranderte Rahmenbedingungen (z.B. Fridays for Future) erfordern flexible
Kriterien

Vergabeinstitution ist angreifbar, wenn alle Kriterien offengelegt werden (“Wir

legen nicht alle Kriterien komplett offen, sonst wird man angreifbar)

Transparenz des Angebots / Ubersichtlichkeit

Zu viele Preise am Markt

Es fehlt ein Qualitatssiegel

Transparenz der Motive / Finanzierung

Bewerbung muss kostenlos sein

Preise durfen kein Geschaftsmodell sein / eigenes Consulting stltzen

Ziel des Preises klaren (Geht es um Eigennutz der Vergabeinstitution wie Geld
verdienen / Daten erhalten oder Wirdigung von Nachhaltigkeit?)
Wohlfahrtseffekte sind nicht gegeben (Datensammlungen werden privatisiert,
sind nicht offentlich)

Neutralitat muss gewahrleistet sein

Wirkung (Preise verlangen viel von Unternehmen, ohne viel Gegenleistung)
Begrenzte Resonanz in der allgemeinen Offentlichkeit / allgemeine Medien
Begrenzte Innovationskraft

Mut fur Nachhaltigkeit machen reicht alleine nicht aus (Wie kann man
Unternehmen abholen, die sich bisher nicht intensiv mit Nachhaltigkeit
beschaftigt haben?)

Ist eine gro3e Gala wirklich nachhaltig?
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B) Zugang (,Welche Preise fiir welche Akteure?”)

e Zu geringe Differenzierung, oft nur nach Unternehmensgréf3e, weniger nach
Branche

e Gute Preistragerinnen (Preisvergabe und -vorschlage sind oft sehr manner-
dominiert)

e Hoher Arbeitsaufwand — fur kleinere Unternehmen machbar?

e Fur die Bewertung sind oft nur 6ffentlich zugangliche Informationen nutzbar /
Vergabeinstitutionen ist es oft nur moglich, einen Ausschnitt der Unternehmen zu
sehen

e Teilnehmertableau

4.1.3 Zwischenfazit

Nachhaltigkeitswettbewerbe sind wichtig. Die Experten sehen jedoch viele Heraus-
forderungen von Nachhaltigkeitswettbewerben, die es zu I6sen gilt. Insbesondere da
es nicht einen Nachhaltigkeitswettbewerb geben kann, der Nachhaltigkeit zu 100
Prozent erfllle. Es gehe eher um die konstante Anpassung und Verbesserung von
aktuellen Themen mit entsprechend korrektem Wording. Uneinig sind sich die
Experten hinsichtlich des Aufbaus von und der Bewertung in Nachhaltigkeitswett-
bewerben (Glaubwurdigkeit, Geschaftsmodell, Kriterien oder thematisch angepasst,
wer wird ausgezeichnet). Awards sollen kostenlos sein, betonen mehrere Experten,
dies ermdgliche auch kleineren Unternehmen daran teilzunehmen. Auch der Wunsch
nach mehr ,Preistragerinnen” wurde vorgetragen. Die Top 3 Herausforderungen aus
Sicht der Experten sind: Transparenz, Zugang und Wirkung.
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4.2 Phantasiephase

4.2.1 Warum gibt es bisher keine Qualitatssicherung fiur Nachhaltigkeits-
wettbewerbe?

In einem ,Blitzlicht® wurde diskursiv erfasst, warum es aus Expertensicht bisher keine

Qualitatssicherung fur Nachhaltigkeitswettbewerbe gibt. Das Streitgesprach wird im

Folgenden in Einzelstatements und beinahe im Originalverlauf wiedergegeben.

Aus Unternehmenssicht antwortet Experte E1 als erster: ,Es gibt immer mehr
Wettbewerbe und das Interesse an Qualitatssicherung war nie vorhanden auf Seiten
der Betreiber, da viele mit den Preisen ein Geschéftsmodell betreiben. Diese Frage
[Anmerkung: nach der Qualitatssicherung] stellen sich vor allem Unternehmen, die
sich bewerben wollen. Diese kbnnen aber wegen Interessenskonflikten nicht selbst an
einer Qualitatsverbesserung der Wettbewerbe arbeiten.“E1 bilanziert: ,Ich gehe davon
aus, dass mit einem System der Qualitdtssicherung viele Wettbewerbe wegfallen
wirden.“ Verbraucherschitzer E11 schlieldt sich dem an: ,Es gibt viele Veranstalter
von [...] Awards und diese haben kein Interesse danach bewertet (,gerankt®) zu
werden, wer einen guten oder schlechten Nachhaltigkeitsaward vergibt.”“ Er sieht das
fehlende Interesse ebenso auf Unternehmensseite: ,Den Unternehmen ist es auch
egal, ob es sich um einen guten oder schlechten Award handelt, solange sie damit
werben kénnen“ (E11). E6 erganzt: ,Es gibt keine Qualitatssicherung, weil niemand
das Mandat, den Auftrag dafir hat.”

E8 gibt den Aufwand zu bedenken: ,Es ist viel Arbeit, die Qualitdt der Preise zu
sichern®und betrachtet die Wirkungsrichtung: ,Qualitdtsstandards kénnen auch Nach-
teile in Agilitét bringen und Fortschritt bremsen.”

Experten aus den Vergabeinstitutionen widersprechen deutlich. E3 interveniert:
,Vehementes Veto. Wir kiimmern uns selbst um Qualitatssicherung, das sollte auch
Jjeder Preis selbst machen. Welche (ibergeordnete Organisation soll das denn
machen?“ E5 bestatigt dies: ,Jede Vergabeinstitution fiihrt seine eigene Qualitéts-
sicherung durch® und fuhrt dazu aus: ,Ein Indiz ist die 6ffentliche Darstellung der Preise
und die mediale Aufmerksamkeit. Dies ist stiickweit Qualitdtssicherung, wenn auch
nicht in dem gewiinschten Mal3e. Es kann valide Qualitatssicherung nur mit guten
Kriterien geben. Die Preise sind aber sehr verschieden und haben verschiedene

Schwerpunkte. Nur feste Kriterien kbnnen validiert werden.” Auch E4 interveniert: ,Die

17



Ergebnisse

Qualitatssicherung sollte und wird von den Vergabeinstitutionen selber durchgefiihrt.
Der Markt bereinigt sich tendenziell von alleine.” Aullerdem weist E4 darauf hin: ,Mir
féllt selber keine einheitliche Definition fiir Nachhaltigkeitswettbewerbe ein. Der Begriff
ist viel eher ein ,Sammelbecken” von Organisationen, Verfahren, Zielsetzungen und
Adressaten, welche sich alle ,Nachhaltigkeitswettbewerb’ oder ,CSR-Wettbewerb*

nennen. Keine Definition und daher keine Regulation.*

Auch Unternehmensexperte E2 widerspricht, bezogen auf die Unternehmensschelte:
Junser Unternehmen] (iberlegt sich genau, bei welchem Wettbewerb mitgemacht

wird. Manche Preise kbnnen einem mehr Schaden zufiigen als helfen.”

Wissenschaftler E15 ordnet ein: ,Es ist aus politikwissenschaftlicher Sicht ein typ-
isches Phdnomen. Beim Begriff Bio gab es auch anfangs Wildwuchs. Es gibt noch
keine einheitliche Definition [Anmerkung: fir Nachhaltigkeitswettbewerbe]. Wenn es
gesellschaftlich zum Problem wird, wird sich die Politik darum kiimmern.” Er empfiehlt:
,Die Institution zur Marktbereinigung muss unabhdngig sein und nicht unbedingt
politisch, z.B. private Organisationen oder Stiftungen.“ Unternehmensvertreter E2 fragt
nach der geeigneten Institution und deren Finanzierung: ,Die Frage ist, selbst wenn es
sich um ein unabhéngiges Unternehmen handelt, welches die Qualitédtskontrolle
durchfihrt, wie wird dies finanziert? Wenn es die Politik wére, wére dies problematisch,
da die Politik selber Preise vergibt. Wer kbnnte also da die Instanz sein?*“

E7 bilanziert die Runde: ,Es ist alles gesagt. Die libergeordnete Institution, welche
Kriterien festlegen kann, fehlt. Nachhaltigkeit ist nicht einheitlich definiert. Preise sind
So verschieden, dass ein Standard die Vielfalt verhindert und am Ende nur noch ein
Preis nétig wére. Es sei denn Preise wiirden sich (ber die Standards hinaus weiter
spezialisieren.”“ Wissenschaftler E13 erganzt dies: ,Eine Antwort ist schwierig, da die
Definition von Nachhaltigkeitswettbewerben ein sehr breites Spektrum beinhaltet.
Vielfalt in regionalspezifischen, branchenspezifischen Dingen finde ich gar nicht so
schlecht. Vielleicht braucht es nur einen Prinzipienstandard. Man kénnte sich auch an
anderen Bereichen orientieren, die den Qualitdtssicherungsprozess schon durch-
laufen haben.“ E14 erweitert diese Uberlegung: ,Fiir Begriffe wie ,Excellence® und
»~Reputation® ist es schwer eine Definition aufzustellen. Zwangsléufig handelt es sich
um eine unvollkommene Approximation. Reputation ,leuchtet® nur, wenn es einen
gewissen Freiraum gibt, um Alleinstellungsmerkmale zu bewahren. Standards sind
wichtig, zugelassene Individualitat und Subjektivitat aber auch.”
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Tabelle 2: Kriterien hochwertiger Nachhaltigkeitswettbewerbe

Transparenz

Glaubwiirdigkeit

Wirksamkeit

o Transparenz der Vergabekriterien
und Bewertungsmethodik

o Transparenz der Bewerbung und
Nominierung (ob selbst oder extern
nominiert)

o Informationen iber Geschaftsmodell
der Trager/Veranstalter und Wirkung
(positiv wie negativ, eigene NH-
Bilanz)

o Wenn der Preis durch eine
unabhangige Jury vergeben wird

o Transparent gegeniber Firmen,
Medien und Verbrauchern

o Nutzung des Begriffs Nachhaltigkeit
nur bei Bezug/Prifung der 3 Saulen,
sonst klare Benennung, welche
Saule gemeint ist

o Stellt den Bezugsrahmen zu einer
wirklich nachhaltigen Entwicklung
(SDGs) her (absolut, nicht relativ) >
mit Wirkung auf die Bewertungsskala

o Legt Kriterien guter Unternehmens-
fuhrung zugrunde

o Bezieht Identitédt und Kerngeschaft in
die Bewertung ein

o Mindestanforderungen gemaf}
internationalen Standards muissen
abgefragt werden (z.B. ILO,
Okostrom, BSCI etc.)

o Arbeiten anschlussféhig an andere
Standards und Berichtsanforde-
rungen, um den Aufwand fir
Unternehmen gering zu halten

Strenge Kiriterien

Es gibt Positiv- + Negativkriterien der
Vergabe

o Spricht auch Newcomer und
Einsteiger an, in den Prozess hin zu
einem nachhaltigen Kerngeschaft
einzusteigen.

o Ermdglicht Bewerbung-/Bewertung
von allen Branchen und allen
FirmengroRen

o Wenn die Hiirden fir die Bewerbung

nicht so hoch sind (kleine
Unternehmen sind sonst im Nachteil)

o Willimmer besser werden / hat
Ansatze der Anpassungsfahigkeit

o Neutralitat in Bezug auf
Finanzierung und
Bewertungsprozess

o Wenn die Vergabe kein
Geschaftsmodell fir den
Preisgeber ist

o Grinder des Preises
sollten bestimmen dirfen
,was" - aber nicht ,wer -
ausgezeichnet wird

o Mehr Inhalt, weniger
Show

o Muss halten, was sie
kommunizieren/
versprechen

o Siegel/Auszeichnung
muss allgemein bekannt
und anerkannt sein

o Kilare Regeln fir die
Kommunikation der
Unternehmen Uber
Preiserhalt / Logo von
Seiten der
Vergabeinstitution

o Schlieldt persuasive
Kommunikation
gegeniber Verbrauchern
aus

o Unterstitzt die
anschlielende
Kommunikation (z.B. mit
hochwertiger Medien-
kooperation)

o Hochwertig bedeutet
differenzieren / nicht ein
Preis flr alles!

o Nische finden und dort
exzellent sein

o Ermdglicht Vergleich-
barkeit zwischen den
Wettbewerben
(Neutralitat/ Governance
und Vergabekriterien)

o Gibt qualifiziertes
Feedback an die
bewerbenden /
bewerteten
Unternehmen

o Zeichnet
(ausschlieRlich)
Projekte bzw.
Unternehmen mit
Social Impact aus

o Erzeugt offentliche
Resonanz

Erzeugt Sogwirkung

o Inspiriert fur weitere
Aspekte der
Nachhaltigkeit

o Setzt Impulse fur
Innovationen

o Regt zur
Nachahmung an

Quelle: Eigene Darstellung, Expertenworkshop 2020.
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4.2.1 Was macht einen ,,hochwertigen*“ Nachhaltigkeitswettbewerb aus?

Die wichtigsten Kriterien eines hochwertigen Nachhaltigkeitswettbewerbs sind fur die

Experten:

1) Transparenz Uber das Geschaftsmodell und alles was am Preis hangt,

2) Glaubwurdigkeit durch glaubwurdige und differenzierte Kommunikation und

3) Wirksamkeit durch Lerneffekte nach innen und aul3en.

Ohne diese drei Kriterien gemeinsam geht es nicht. Im Einzelnen wurden dazu

folgende Punkte genannt, die in Tabelle 2 zusammengestellt sind.

4.2.2 Wie kann man hochwertige Nachhaltigkeitswettbewerbe sichtbar

machen?

Wie ein solchermalien hochwertiger Nachhaltigkeitswettbewerb sichtbar wird und

nach innen und nach aufen Orientierung fur andere Vergabeinstitutionen und fur

Unternehmen geben kann, dazu haben die Experten folgende Vorschlage gesammelt:

Leitlinien (Mindestanforderungen) ausformulieren

Wissenschaftliche Starken-Schwachen-Analyse als Navigationshilfe
Einheitlicher Bewertungsrahmen fur Preise hinsichtlich Corporate Design / Award
Design

Plus: kontinuierliche Berichtserstattung Uber Lernprozesse in der Vergabe des
Awards

Kriterien und Prozess transparent auf Website (des Wettbewerbs) darstellen
Ranking der Preise

Award der Awards — ,Krone drauf!”

Social Media effektiv flr eine hdhere Reichweite nutzen (z.B. Influencer)
Botschafter schaffen (Jedoch: Kénnen Jurymitglieder und Vorstande
ausgezeichneter Unternehmen Botschafter sein?)

Partnerschaften mit einschlagigen Medien (online/offline)

Schoéne Festveranstaltung / Preisverleihung

Glaubwurdige Bewertungsinstitution: Gesetzt den Fall es gabe unter den 140
einen ,hochwertigen Nachhaltigkeitsaward’, benotigt es eine glaubwurdige
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Institution, die diese Auswahl treffen kann, und damit steht man vor dem Problem
der Auswabhl dieser Institution.

Bewertung von extern, z.B. analog Siegelklarkeit.de

Offentliches Online-Voting (hilft der Sichtbarkeit, aber nicht unbedingt der
Qualitat des Wettbewerbs)

RepRisk fur Awards: wer sich da bewirbt, riskiert einen Reputationsschaden als
sich bewerbendes Unternehmen; starkt allerdings ,perception in reality“-Ansatz,
der tendenziell unfair (,online blaming®) enden kann.

Wissenschaftlichen Partner mit reinnehmen

Verband der Nachhaltigkeitspreise oder Round-Table

Gemal Lauterkeitsrecht Geschaftslizenz entziehen, wenn nicht glaubwurdig oder

wettbewerbsverzerrend agiert wird
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4.3 Reflexionsphase
4.3.1 Auswahl und Bewertung von Losungsansatzen (Top 3)

Mittels Punktabfrage wurden von den Experten eine Rangliste der praferierten

Losungsansatze aus Kapitel 4.2.2 erstellt. Top 3 sind demnach:

e Rang 1: Kriterien und Prozess transparent auf einer Webseite darstellen
(9 Nennungen)

e Rang 2: Wissenschaftliche Partner hinzuziehen
(8 Nennungen)

¢ Rang 3: Ranking der Preise

(5 Nennungen)

Langfristig sollte es jedoch Mindestkriterien geben oder es sollten
Qualitatsanforderungen (Standard) fur Wettbewerbe formuliert werden, so das Votum

daruber hinaus.

Zwei Ansatze wurden im weiteren Fortgang von den Experten intensiv beleuchtet: a)
Einfache Listung von Nachhaltigkeitswettbewerben auf einer Internetseite
(entsprechend Vorschlag 1) und b) Ranking von Nachhaltigkeitswettbewerben
(Vorschlag 3). Gefragt wurde jeweils, wie diese Ansatze ausgestaltet sein konnten, um
zur Qualitatssicherung beizutragen (big points), welche Starken und Chancen (Pro)
sowie Schwachen und Herausforderungen (Con) bestehen. Aulierdem wurde Uber
eine Punktabfrage auf eine Skala von 1 (= gering) bis 10 (sehr hoch) der Beitrag des

Ansatzes zur Qualitatssicherung ermittelt (Wesentlichkeitsbeurteilung).

Das Ranking (Vorschlag 3) wurde hierbei mit einem Mittelwert von 8,1 und die Listung

(Vorschlag 1) mit einem Mittelwert von 4,3 bewertet.

Die Ergebnisse sind in Kapitel 4.3.2 fur die Listung von Nachhaltigkeitsawards auf
einer Website und Kapitel 4.2.3 fur ein Ranking von Nachhaltigkeitsawards tabellarisch
zusammengefasst. Durch wen dies Visualisierung verantwortet oder umgesetzt wird,
ebenso wo diese Zusammenstellungen am besten aufzufinden sind, wurde nicht

vertieft.
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Ergebnisse

4.3.2 Ansatz 1: Listung von Nachhaltigkeitsawards auf einer Website

Darstellung / Listung von Nachhaltigkeitsawards auf einer Website

Pro

Steigerung der Bekanntheit
Bewerbungsmotivation fur Interessierte

Orientierung fir die bewerbende
Unternehmen

o Kreiert Uberblickwissen

Contra

o Grundlage sind Selbstauskiinfte der

Awards; bei Eigendarstellung ggf. nicht
objektiv genug; fehlende Objektivitat,

Dopplung bereits vorhandener Inhalte
Bekanntheit im Internetdschungel: Wie wird
die Seite bekannt gemacht?

Ist der Mehrwert flir den Rezipienten klar?

Keinerlei Aussagekraft Uber die Qualitat
der einzelnen Preise

Dynamische Weiterentwicklung erfordert
redaktionelle Ausstattung und Begleitung,
sonst veralten Inhalte schnell

Finanzielle Ausstattung notwendig

Gestaltungsansatze

Form:

o Einfache Sprache

Inhalt:

Zusammensetzung der Jury

O 0 0o 0 o

moglich macht diese zu bewerten

Dokumentation zu Veranderungen am Prozess

Erfahrungsberichte von ehemaligen Teilnehmern und Gewinnern

(systemrelevante) Kriterien zu den drei Nachhaltigkeitssdulen abdecken

Listung auf Webseite sollte alles enthalten, was es dritten, seridsen Testorganisationen

o Ubersichtlichkeit durch Tabellen etc. (,keine Textwiiste)

o Wichtige Informationen, wie Kriterien, Termine, Kosten etc. ganz klar auf der Landingpage
darstellen und nicht in einer nicht auffindbaren Unterseite

o Welcher Zeitaufwand; Zeitstrahl fiir individuellen Status im Bewerbungsprozess; Zeitstrahl
der Deadlines der Bewertung, Nominierung, Auszeichnung

o Mittelwert 4,3; Min-Max 1-8

Wesentlichkeit / Beitrag zur Qualitatssicherung auf Skala (1= gering bis 10=sehr hoch)

o Einzelne Nennungen (1, 1 (,besser als nichts®), 2, 5, 5, 6, 6, 8)

Quelle: Eigene Darstellung, Expertenworkshop 2020.




Ergebnisse

4.3.3 Ansatz 3: Ranking von Nachhaltigkeitsawards

Ranking von Nachhaltigkeitsawards

Pro Contra

o Wertvolle Hilfestellung fir Bewerber o Grundlage des Rankings sind Selbstauskiinfte
o Transparenz fiir breite Offentlichkeit der Awards (siehe Ansatz1).

o Léasst Differenzierung zu o Diversitat und verschiedene Ausrichtungen der

Awards macht Vergleichbarkeit schwierig

o Ranking immer nur Status quo, Veranderungen
mussen bekannt werden; Datenbankldsung

o Maglichkeit dynamische Veranderungen in der
Bewertung sichtbar zu machen

o Neutralitadt und Objektivitat der bewertenden
Organisation; im Optimalfall ist dies keine
Preisorganisation

o Unklare Wirksamkeit auf Innovationen,
Nachahmer, in die ausgezeichneten
Unternehmen hinein (vom ausgezeichneten
Projektansatz oder Aspekt ins Kerngeschaft),
auf Branchendynamik, die 6ffentliche
Wahrnehmung der unternehmerischen
Beispiele in klassischen Medien, Social Media
und politischer Offentlichkeit

o Rezeption des Awards bei noch nirgendwo
ausgezeichneten Unternehmen (statt: Doppel-
und Dreifachauszeichnung): Schwierigkeit dies
zu erfassen

o

O O O O

o

Gestaltungsansaitze
Form:

Interaktive Oberflache nach unterschiedlichen / einzelnen oder mehreren Kriterien individuell
zu sortieren / filtern / ranken

Inhalt:

Inhaltliche Ausrichtung und Governance des Preises sind zu beriicksichtigen

Dauer der Vergabe; Kosten der Bewerbung; Reichweite, Bekanntheitsgrad

Transparenz, Glaubwirdigkeit, Wirksamkeit, Relevanz

Glaubwirdigkeit: Unabhangigkeit der Jury, Objektivitat und Vergleichbarkeit, Einsehbarkeit
der Kriterien, Nachvollziehbarkeit und Offenlegung der Bewertung und des gesamten

Vergabeprozesses + hilfreiches Feedback an bewerbende Unternehmen; Glaubwurdigkeit
der Vergabeinstitution

Transparenz: Berichterstattung Uber das eigene Geschaftsmodell: Kostenmodell,
Finanzierungs- und Sponsoringkonzept (mit NH-Anforderungen), nachhaltige Beschaffung,
belastbare 6konomische Basis, Darstellung von Reflexions- und Verbesserungsprozessen

Die Kriterien, die die rankingdurchfiihrende Organisation an die Awards stellt, miissen von
dieser selbst erfillt werden, z.B. Transparenz

Bewertungskriterien der ISEAL Alliance auf Award Ranking Ubertragbar? Prifthema des
Awards Award sind ebenso priifenswert

o
O

Wesentlichkeit / Beitrag zur Qualitatssicherung auf Skala (1= gering bis 10=sehr hoch)

Mittelwert 8,1; Min-Max 1-10
Einzelne Nennungen ( - Enthaltung, 1,7,7,8,8,9,9,10,10,10,10)

Quelle: Eigene Darstellung, Expertenworkshop 2020.
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Ergebnisse

4.4 Verwirklichungsphase

In einer abschliellenden Blitzlichtrunde wurden die wichtigsten Ergebnisse und

Erkenntnisse des Workshops aus Sicht der Experten zusammengefasst und moégliche

Folgeschritte abgeleitet.

4.2.1 Was sind die wichtigsten Ergebnisse des Workshops?

Die Initiative fur Qualitatssicherung von Nachhaltigkeitswettbewerben ist wichtig!
Hier besteht Bedarf, denn Unternehmen werden hier immer vorsichtiger.
Nichtstun wirde bedeuten, dass dieses hervorragende Instrument - durch
Auszeichnungen Signale in die Nachhaltigkeitsdebatte zu bringen - ansonsten
verlorenginge. Die “FUhrung” der Vergabe muss unabhangig und darf nicht
kauflich sein.

Vergabeinstitutionen sind offen fur Qualitatssicherung und Mitwirkung.
Entscheidungshilfe fir Unternehmen wird gewilnscht.

Das einhellige Ziel der Experten lautet, dass eine nachhaltige Entwicklung zu
fordern sei, vor allem in Unternehmen.

“Es ist deutlich geworden, dass vieles komplizierter ist, als es erst scheint.” Die
Perspektiven der Experten / Stakeholder sind teils sehr vielfaltig. Es wird
schwierig, einheitliche Kriterien festzulegen. In den Kernpunkten herrscht indes
Einigkeit.

Einheitliche Definition von Nachhaltigkeit und von Nachhaltigkeitspreisen fehlen.
Problem des Politik- und Marktversagens wird konstatiert.

“‘Das Ergebnis lasst sich sehen: Der Anfang ist gemacht!“ Erste Ansatzpunkte fr

ein Bewertungsschema wurden zusammengetragen.

4.2.2 Welche Schritte mussen folgen (Roadmap)?

Aufbauend auf den Vorarbeiten und Studien des AK BEST konnten Leitlinien
oder geeignete Kriterien weiterentwickelt werden.

Befragung der Vergabeorganisationen zum Thema und deren Sichtweise auf das
Problem sollte ein weiterer Schritt sein.

Objektive Instanzen sollen Rahmen setzen oder Runden Tisch etablieren, um

den mit dem Workshop initiierten Prozess fortzusetzen.
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Ausblick

5 Ausblick

Der Experten-Workshop verdeutlicht ein Interesse an der Qualitatssicherung und
Sichtbarmachung hochwertiger Nachhaltigkeitswettbewerbe in Deutschland. Die
Diskussionen und Statements in der Multistakeholder-Perspektive zeigen jedoch auch
ein breites Stimmungsbild und die lange Reise, die bevorstehen wird, um einen wie
auch immer ausgestalteten, mehr oder weniger verbindlichen Standard oder
entsprechende Leitflanken fur hochwertige Nachhaltigkeitswettbewerbe zu formulieren
und zu etablieren. Der AK BEST nimmt das Votum auf, eine solche Diskussion zu
begleiten und entsprechende Entwicklung zu initiieren. Daflr wurden die folgenden

Schritte veranlasst:

Die systematische Bestandsaufnahme deutscher Nachhaltigkeitswettbewerbe flr
Unternehmen wurde Ende 2020 vorgestellt und vom AK BEST allen Interessierten in
einem Arbeitsbericht zuganglich gemacht (Gebhardt, 2020b). Die Zugriffszahlen auf
dem Onlineportal opus.uni-hohenheim.de verdeutlichen ein permanentes Interesse an
einer solchen einfachen alphabetischen Ubersicht von rund 140 Nachhaltigkeits-

wettbewerben.

Eine umfassende Beschreibung dieser identifizierten Nachhaltigkeitswettbewerbe in
Fact Sheets ist derzeit in Vorbereitung. Diese Beschreibung orientiert sich an einer
Version aus dem Jahr 2016 sowie an den Ergebnissen einer Delphi-Befragung von
Unternehmen im Jahr 2020. Die Erstellung der Fact Sheets wird von der Edmund

Rehwinkel-Stiftung - Rentenbank finanziell unterstutzt.

Aullerdem wurden weitere Forschungsprojekte beantragt und bewilligt, die an die

Winsche aus dem Experten-Workshop anschliel3en.

Die Beratung und Reflektion dieser und weitere Schritte durch den Expertenpool am
AK BEST ist hierbei jeweils vorgesehen. Weitere Experten sind bereits
hinzugekommen und noch weitere eingeladen, die Etablierung des AK BEST

mitzutragen.
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