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Vorwort

Der vorliegende Lehr- und Forschungsbericht dokumentiert ausgewahlte Ergebnisse
einer Befragung von kleinen und mittelstandischen Unternehmen zum Thema ,Um-
weltmanagement in der betrieblichen Praxis®, die der Lehrstuhl fir Betriebswirt-
schaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing an der Universitat Potsdam in Koope-
ration mit dem Lehrstuhl fir Marketing und Handelsbetriebslehre an der Technischen
Universitadt Chemnitz-Zwickau im Sommersemester 1996 realisiert hat.

Unter unserer Leitung fuhrten Dipl.-Kff. Simone Will, Dipl.-Ing. Hans Jérg Aleff und
Dipl.-Kfm. Hansjérg Gaus, wissenschaftliche Mitarbeiter der beteiligten Lehrstihle
zusammen mit Studentinnen und Studenten des Fachs Marketing beider Universita-
ten eine personliche Befragung von 93 Unternehmen kleiner und mittlerer Gréf3e in
den Regionen Potsdam/Berlin und Chemnitz durch. Die empirische Untersuchung
war wesentlicher Bestandteil des gemeinsam von beiden Lehrstihlen zum Themen-
bereich ,Okologieorientiertes Unternehmensverhalten® veranstalteten Marktfor-
schungspraktikums.

Bei dem Marktforschungspraktikum handelt es sich um eine nunmehr zum vierten
Mal an der Universitat Potsdam durchgefiihrte Lehrveranstaltung, an der etwa 15-20
Studierende des Vertiefungsfaches Marketing im Hauptstudium teilnehmen. Gegen-
stand des Marktforschungspraktikums ist jeweils eine gemeinsam mit den teilneh-
menden Studentinnen und Studenten konzipierte empirische Untersuchung zu einem
aus Sicht des Marketing aktuellen Thema. Ziel der Veranstaltung ist es, die Studen-
tinnen mit den methodischen und praktischen Problemen des Marktforschungspro-
zesses vertraut zu machen und die wichtigsten Ablaufschritte einer Marktfor-
schungsstudie an einem praktischen Beispiel zu trainieren. Das Design der empiri-
schen Untersuchung ist dabei so angelegt, dal3 die Ergebnisse aussagefahige empi-
rische Einsichten in konkrete, fir die Weiterentwicklung der Marketingtheorie rele-
vante Problemstellungen vermitteln und/oder Anregungen und Empfehlungen fiir die
Marketingpraxis geben kdnnen.

Die vorliegende Untersuchung zum Umweltmanagement greift angesichts der fortge-
schrittenen und fortschreitenden Umweltzerstérung eine ebenso dringliche wie unge-
|6ste Problematik auf, fir die Gesellschaft, Politik, Wissenschaft und Unternehmens-
praxis noch keine fertigen Losungskonzepte parat halten. Der politische und gesell-
schaftliche Diskurs Uber die 6kologische Verantwortung von Unternehmen wird an-
haltend intensiv gefiihrt. Die Grenzen und Méglichkeiten einer 6kologischen Unter-
nehmensfiihrung bleiben Gegenstand komplexer Verhandlungen zwischen den ver-
schiedenen Akteuren im Umweltschutz.



Trotz einiger anerkannter ,Pionierunternehmen® in Sachen 0Okologischer Unterneh-
mensfihrung und mittlerweile etablierter ,griner Unternehmensverbénde®, die inner-
halb des Unternehmenssektors 6kologischen Handlungsdruck erzeugen und fur eine
systematische und konsequente Ausnutzung des 6kologischen Handlungspotentials
von Unternehmen eintreten, stellt fir die Mehrzahl der Unternehmen der einzelfall-
orientierte, nachsorgend-kurative Umweltschutz noch die Regel dar. Die im Sinne ei-
nes ganzheitlichen Umweltmanagement erforderliche spezifische Neuausrichtung
bzw. Erweiterung der unternehmerischen Steuerungsprozesse, Strukturen und Sy-
steme sowie Denkhaltungen ist dagegen bislang noch nicht sehr verbreitet .

Ausgehend von den fur kleinen und mittelstdndische Unternehmen charakteristi-
schen Merkmalen eines eingeschrénkten Zugangs zum Kapitalmarkt, knapper Per-
sonalressourcen sowie einer kurzfristigen Erfolgsorientierung etc., kdnnen fir Unter-
nehmen dieser Grof3enordnung spezifische Problemaspekte bei der Einfihrung bzw.
Durchsetzung eines Umweltmanagement vermutet werden.

An diese Problematik knlpft die vorliegende Studie an. Das inhaltliche Ziel der empi-
rischen Untersuchung richtet sich einerseits auf die Bestandsaufnahme der gegen-
wartig von den betreffenden kleinen und mittelstandischen Unternehmen subjektiv
wahrgenommenen ©6kologischen Betroffenheit sowie der in den Unternehmen in
ausgewahlten Bereichen bereits realisierten bzw. geplanten Umweltschutzmaf3nah-
men. Zum zweiten zielte die Befragung auf die Analyse der fur das Umweltmanage-
ment bei kleinen und mittelstandischen Unternehmen relevanten motivationalen und
strukturellen Voraussetzungen ab, deren Kenntnis Hinweise auf bestehende 6kolo-
giebezogene Handlungspotentiale von Unternehmen geben kann. Aufgrund des
Erhebungsdesigns, ein Teil der Stichprobe wurde im Raum Chemnitz, der andere
Teil im Raum Potsdam/Berlin gezogen, kann die Studie dartber hinaus Einblick in
regional bedingte Unterschiede im 0Okologieorientierten Unternehmensverhalten
gewéhren.

Potsdam, im Februar 1997

Prof. Dr. Ingo Balderjahn Prof. Dr. Cornelia Zanger



Zusammenfassung
A. Erhebungsdesign und Stichprobenstruktur

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einer Befragung von insgesamt 93 Unter-
nehmen aus den Regionen Potsdam, Berlin und Chemnitz. Die Interviews wurden im
Zeitraum Mai/Juni 1996 durchgefiihrt und dauerten ca. 1 Stunde. Im Mittelpunkt der
Befragung standen die Themenbereiche: 6kologische Betroffenheit, Einstellung zum
Umweltschutz, Markt- und Wettbewerbsbedingungen des betrieblichen Umwelt-
schutzes, Umfang und Intensitat betrieblicher Ma3hahmen zum Umweltschutz sowie
Verhaltensbarrieren. Als Interviewpartner standen in der Mehrzahl der befragten Un-
ternehmen die Geschéftsfihrer oder Umweltbeauftragte bzw. andere Personen in
FUhrungspositionen zur Verfiigung. Zum tberwiegenden Teil waren die von uns be-
fragten Unternehmer selbst Eigentimer der Unternehmung.

Die befragten Unternehmen gehdren Uberwiegend dem Konsumgitersektor (44%)
an. Ein Drittel der Unternehmen stammt aus dem Investitionsgutersektor (33%).
Der Dienstleistungssektor ist mit lediglich 23% in der Stichprobe vertreten. Insgesamt
bildet die Stichprobe ein breites Branchenspektrum ab, wenn auch die Geschaftsbe-
reiche Maschinenbau und Anlagen, bedingt durch ihre starke Prasenz im Raum
Chemnitz, deutlich Gberreprésentiert sind. Hinsichtlich der Beschaftigtenzahlen und
Umséatze handelt es sich in der Befragung tUberwiegend um kleine und mittelstandi-
sche Betriebe, wiewohl auch einige grol3ere Unternehmen bertcksichtigt wurden.

B. Ergebnisse

1. Okologische Betroffenheit

Auffassungen zum ,6kologieorientierten Unternehmensverhalten®

Mit dem ,06kologieorientierten Unternehmensverhalten” assoziiert der Gberwiegende
Anteil der Unternehmen in erster Linie die Abfallproblematik (Entsorgung, Abfallre-
duktion, Recycling). Auch die Vermeidung von Umweltbelastungen durch den be-
trieblichen Umweltschutz sowie die Produktion und das Angebot umweltgerechter
Produkte spielen in der Wahrnehmung der Unternehmen eine grof3e Rolle. Nur 7 %
der befragten Unternehmen verbinden mit dem Umweltschutz Nachteile flr den Be-
trieb.



Betroffenheit durch 6kologische Problemlagen

Am starksten sehen sich die Unternehmen durch die Entsorgungsproblematik betrof-
fen. Aber auch die Genehmigungspflichtigkeit von Anlagen spielt eine bedeutende
Rolle.

Wahrscheinlichkeit von 6kologischen Zwischenféllen

Gut ein Drittel der Befragten hélt es fur ausgeschlossen, dal3 es in ihrem Unterneh-
men zu umwelt- bzw. gesundheitsschadigenden Zwischenfallen kommen kann. Uber
60 % der Unternehmen halten dieses Risiko flir gering bzw. sehr gering. Nur 3 % der
Unternehmen schétzen diese Gefahr als relativ hoch ein.

Betroffenheit durch 6kologische Forderungen verschiedener Akteursgruppen

Beziglich der Betroffenheit durch verschiedene Anspruchsgruppen kénnen vier un-
terschiedliche Unternehmenstypen identifiziert werden. Lediglich eine sehr kleine
Gruppe von Unternehmen sieht sich durch den Umweltschutz stark herausgefordert
(10%). Die Mehrheit meint dagegen, gar nicht betroffen zu sein (38 %) bzw. sieht
sich nur durch wenige Anspruchsgruppen betroffen (36 %). Weitere 16 % sehen sich
durch die Umweltgesetzgebung betroffen. Bei der kleinen Gruppe der vielseitig ge-
forderten Unternehmen (10 %) handelt es sich Uberwiegend um grof3e Unterneh-
men. Die kleinen Unternehmen sehen sich dagegen insgesamt eher weniger betrof-
fen. Daruber hinaus kann festgehalten werden, dal3 sich die Unternehmen des In-
vestitionsgutersektors insgesamt weniger betroffen sehen. Die Konsumguterindustrie
fuhlt sich dagegen tendenziell starker herausgefordert.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dal3 sich die befragten Unternehmen
nur relativ schwach von der Umweltproblematik betroffen fihlen. Die starkste Betrof-
fenheit zeigt sich noch hinsichtlich der Umweltschutzgesetzgebung, gefolgt von den
Okologiebezogenen Forderungen durch Konsumenten.

2. Einstellung zum Umweltschutz

Die Einstellung der Unternehmen zum Umweltschutz ist insgesamt weder stark
positiv noch stark negativ ausgepragt. Nach dem Typ der Einstellung kénnen hier
drei Gruppen von Unternehmen unterschieden werden: stark engagierte Unter-
nehmen mit einer positiven Einstellung (14 %), Unternehmen, die die Verantwor-
tung fur den Umweltschutz starker bei anderen gesellschaftlichen Akteuren als bei
sich selbst sehen (56 %), und Unternehmen mit relativ negativer Einstellung zum
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Umweltschutz (30 %). Interessant ist, dal3 70 % der befragten Unternehmen nicht
der Meinung sind, dalR betriebliche Mal3hahmen im Umweltschutz Kosten verur-
sachen bzw. die Wettbewerbsfahigkeit und wirtschaftliche Existenz negativ beein-
trachtigen.

Generell ist die Einstellung zum Umweltschutz bei Potsdamer und Berliner Unter-
nehmen signifikant positiver ausgepragt als bei den Chemnitzer Unternehmen.
Dieser schwach signifikante Unterschied begriindet sich im wesentlichen dadurch,
dald Potsdamer und Berliner Unternehmen den Kostensteigerungseffekt durch
Umweltschutzmal3Bhahmen geringer einschatzen als die Chemnitzer Unterneh-
men.

Nur knapp die Halfte der befragten Unternehmen (46 %) mif3t der Umweltfreund-
lichkeit von Produkten und Dienstleistungen grof3e bzw. sehr grof3e Bedeutung
bei.

3. Okologiebezogene Branchenimages: Selbst- und Fremdimage

Nach dem Image einzelner Branchen und der eigenen Branche befragt, konnten wir
feststellen, dal® es im wesentlichen zwei Aspekte sind, an denen das 6kologiebezo-
gene Image einer Branche festgemacht wird. Dazu z&hlen zum die Intensitat des
Umweltengagements und zum anderen die Gefahrlichkeit einer Branche fur die Um-
welt. Danach zeigte sich, dal’3 der Handel und die Banken zwar einerseits als relativ
unbedenklich fur die Umwelt eingestuft werden, andererseits aber auch als untétig,
d. h. als nicht sehr engagiert in Umweltfragen. Die Chemie hingegen wird erwar-
tungsgemal als relativ gefahrlich fur die Umwelt eingeschatzt. Auf der anderen Seite
werden die Bemihungen in der chemischen Industrie im Bereich des Umweltschut-
zes durchaus anerkannt. Interessant ist, dal3 die eigene Branche durchweg immer
aul3erordentlich positiv  beurteilt wird, unabhangig davon, aus welchem
Wirtschaftssektor die befragten Unternehmen stammten. Die eigene Branche wird
grundsatzlich als sehr umweltengagiert und ungefahrlich fir die Umwelt eingestuft.
Wahrend das Selbstimage also grundsatzlich sehr positiv ausfallt, zeigt sich beim
Fremdimage ein sehr differenziertes Bild.

4. Umweltschutz und Wettbewerb

Aus Sicht der befragten Unternehmen stellen die Wettbewerber und die Kundenan-
forderungen die grol3ten Herausforderungen fur das Unternehmen dar. Wettbe-
werbsvorteile werden insbesondere von der Qualitéat abgeleitet, weniger vom Preis
oder der Umweltvertraglichkeit der Produkte. Dabei wird die Qualitdt der Produkte
und Dienstleistungen von den Potsdamer und Berliner Unternehmen signifikant stér-
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ker als Wettbewerbsvorteil eingeschatzt als bei den Chemnitzer Unternehmen. Die
Wettbewerbsintensitat, d. h. die Rivalitat unter den bestehenden Mitwettbewerbern,
schatzen die Chemnitzer Unternehmen schwach signifikant starker ein als die Pots-
damer/Berliner Unternehmen.

5. Organisation des Umweltschutzes

Der Umweltschutz ist in kleinen und mittelstdndischen Betrieben Gberwiegend auf
der Ebene der Geschaftsfuhrung verankert. Dartber hinaus wird auch sehr héaufig
ein Umweltbeauftragter fir Umweltschutzangelegenheiten eingesetzt.

6. Umweltkommunikation

Okologische Themen finden bei der Mehrheit der befragten Unternehmen bereits ei-
nen deutlichen Niederschlag in den eingesetzten Kommunikationsinstrumenten. Ins-
besondere im Kundendialog werden 6kologische Themen bereits heute aufgegriffen
(74 %). Nach Ansicht der Unternehmen wird die Bedeutung des Okologiethemas in
der Kommunikation in der Zukunft eher noch zunehmen.

7. Zertifizierung nach der EU-Oko-Audit-Verordnung

Bislang sind nur relativ wenige Unternehmen nach der EU-Oko-Audit-Verordnung
zertifiziert worden. Bei sehr vielen Unternehmen ist eine Umsetzung geplant bzw.
noch in der Diskussion. Allerdings gaben auch 45 % der Unternehmen an, dal3 sie
nicht an eine Zertifizierung denken.

8. Umsetzungsbarrieren des Umweltschutzes im Betrieb

Auf die Frage, welches die gro3ten Hindernisse fur eine Unternehmung sind, Um-
weltschutz zu betreiben, wurden von den meisten Unternehmen die hohen Investiti-
ons- und Folgekosten von UmweltmalRnahmen genannt. Weiterhin spielte auch die
fehlende Nachfrage nach umweltfreundlichen Produkten und Gutern eine grof3e Rol-
le. Dald Umweltschutz die Qualitat der Produkte reduziere, glauben hingegen nur
sehr wenige der befragten Unternehmen. Auch hinsichtlich der Barrieren konnten un-
terschiedliche Unternehmensgruppen identifiziert werden. Danach gibt es Unter-
nehmen, die eine Vielzahl von Hinderungsgrinden benennen (27 %). Darliber hin-
aus gibt es je eine Gruppe, die insbesondere die mangelnde Nachfrage als Barriere
beklagt (27 %) und eine, die die Umweltschutzkosten in den Vordergrund stellt (21
%). Fur die letzte Gruppe stellen sowohl Kosten als auch Nachfrage eine Barriere zur
Umsetzung des Umweltschutzes im Unternehmen dar (25 %).
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Bezuglich der Handlungsbarrieren gibt es keine umfassenden, signifikanten Unter-
schiede zwischen der Potsdamer/Berliner und Chemnitzer Stichprobe. Eine Aus-
nahme bildet die Rechtsunsicherheit. Die Unsicherheit hinsichtlich der Umwelt-
schutzgesetzgebung stellt bei den Potsdamern/Berlinern ein schwach signifikant
starkeres Hemmnis dar im Vergleich zur Einschatzung der Chemnitzer Unterneh-
men.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dald aus Sicht der Unternehmen nur in ge-
ringem Umfang verhaltenswirksame Barrieren im Umweltschutz in Anschlag ge-
bracht werden.

Umweltmanagement ist fur kleine und mittelstdndische Unternehmen gegenwartig
kein Thema. Diese Unternehmen flhlen sich von der Umweltproblematik wenig be-
troffen, glauben nicht, dafld von ihrem Unternehmen Risiken fur die Umwelt ausge-
hen, und schatzen die Mdglichkeit, tber eine 6kologieorientierte Profilierung Wett-
bewerbsvorteile zu erreichen, eher gering ein. Sie selbst halten ihr Unternehmen ftr
ungefahrlich fir die Umwelt und schatzen ihr unternehmerisches Engagement im
Umweltschutz als bereits ausreichend ein. Das 6kologische Engagement anderer
Branchen (Chemie, Handel und Banken) wird dagegen weitaus kritischer reflektiert.
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1. Erhebungssteckbrief

GRUNDGESAMTHEIT: Kleine und mittelstandische Unternehmen
der Regionen Potsdam/Berlin und Chem-
nitz

STICHPROBE: Nichtzufallige Auswahl

AUSWAHLVERFAHREN DER ERHEBUNGSEINHEITEN:

Auswahl aufs Geratewohl

BEFRAGTE UNTERNEHMEN: 93 Unternehmen
(davon 44 Unternehmen im Raum Potsdam/Berlin, 49 Unternehmen
im Raum Chemnitz)

ERHEBUNGSINSTRUMENT:

Standardisierter Fragebogen mit Uberwiegend geschlossenen Ant-
wortkategorien

ZEITRAUM DER ERHEBUNG: Mai/Juni 1996

INTERVIEWER:

18 Studentinnen und Studenten im Hauptstudium Vertiefungsfach
Marketing an den Universitaten Potsdam und Chemnitz

Abb. 1: Erhebungssteckbrief




2. Relevanz und inhaltliche Struktur der Studie

Die vorliegende Untersuchung zum Umweltmanagement in kleinen und mittelstandi-
schen Unternehmen greift eine fir die Unternehmenspraxis und die Betriebswirt-
schaftslehre gleichermalien aktuelle Problemstellung auf. Die betriebliche Praxis
sieht sich in Deutschland durch eine stetig verschéarfte Umweltschutzgesetzgebung,
ein auf hohem Niveau gefestigtes Umweltbewul3tsein der Konsumenten sowie durch
eine allgemein fiir okologische Fragen sensibilisierte Offentlichkeit in mehrfacher
Hinsicht gefordert, ihren Beitrag zur Bewaltigung der 6kologischen Krise zu leisten.
Die Erkenntnis, daf3 betrieblicher Umweltschutz nicht zwangslaufig in konfligierender
Beziehung zum unternehmerischen Erfolgskalkil stehen muf3, hat sich wahrend der
letzten Jahre indes nur langsam durchgesetzt. Damit die mit betrieblichen Umwelt-
schutzaktivitaten verbundenen Marktchancen fur das eigene Unternehmen erkannt
bzw. genutzt werden kdnnen, ist in der Regel eine Neuausrichtung bzw. Erweiterung
der bisherigen Steuerungsprozesse, Strukturen, Systeme und Denkhaltungen in den
betreffenden Unternehmen erforderlich. Ein derart verstandenes Umweltmanage-
ment geht weit Gber einzelne isolierte MaRnahmen in den verschiedenen Funktions-
bereichen einer Unternehmung hinaus. Vielmehr findet die Umweltorientierung des
Unternehmens im Rahmen der unternehmenspolitischen Entscheidungsprozesse:
Umweltanalyse, Zielbildung, Strategieentwicklung und -durchsetzung etc. konse-
quent und systematisch ihren Niederschlag, um auf der operativen Ebene die ent-
sprechenden motivationalen und qualifikatorischen Voraussetzungen fir die Umset-
zung betrieblicher Umweltschutzmafl3nahmen zu schaffen. Diese 6kologische Umori-
entierung laft sich, das lehren praktische Erfolgsféalle, nur tber zum Teil mehrjahrig
angelegte organisationale Lernprozesse erreichen.

Auf Seiten der Betriebswirtschaftslehre hat spatestens seit Ende der achtziger Jahre
eine wahre Flut an Vero6ffentlichungen zum Thema Umweltschutz eingesetzt, die das
anfangliche Defizit an theoretischen und empirischen Studien zur 6kologieorientier-
ten Unternehmensfiihrung auszugleichen suchten. Empirische Studien zielten Uber-
wiegend auf die ldentifizierung von Erklarungsmustern fur beobachtbares 6kologie-
orientiertes Unternehmensverhalten ab und lieferten damit erste Hinweise auf die fur
die Diffusion einer Umweltorientierung der Betriebe relevanten Einflu3faktoren.

Den besonderen Geschéftsbedingungen kleiner und mittelstandischer Betriebe, wie
z.B. eine relativ schwache Kapitalausstattung, begrenzte Personalressourcen sowie
eine eher kurzfristige Erfolgsorientierung, wurden im Rahmen der wenigen reprasen-
tativen Studien zum Umweltmanagement bislang nicht explizit Rechnung getragen
(FUUF 1991, Kirchgeorg 1990, Steinle 1996, Wieselhuber/Stadlbauer 1992 etc.). An
dieses Erkenntnisdefizit kntpft die vorliegende Untersuchung an.



Das inhaltliche Ziel der vorliegenden empirischen Untersuchung richtete sich zum
ersten auf eine Bestandsaufnahme der gegenwartig von den betreffenden kleinen
und mittelstandischen Unternehmen subjektiv wahrgenommenen 6kologischen Be-
troffenheit. Ausgehend von der Uberlegung, daR die wahrgenommene Betroffenheit
eine wesentliche Voraussetzung fir die Motivation betrieblicher Umweltschutzaktivi-
taten ist, waren wir in diesem Zusammenhang daran interessiert, wie stark und in
welchen Bereichen sich kleine und mittelstdndische Unternehmen von unterschiedli-
chen Akteuren durch das Okologiethema betroffen sehen. Erganzend dazu befrag-
ten wir die Unternehmen zum eigenen Okologischen Image (Selbsteinschatzung)
sowie zum Image anderer Branchen (Fremdeinschétzung).

Mit den Einstellungen zum Umweltschutz untersuchten wir in einem weiteren Schritt
eine gerade fir kleine und mittelstandische Unternehmen wesentliche EinfluRgréi3e
auf das Ausmal® und die Intensitat betrieblicher Umweltschutzbemihungen. Unter
Einbeziehung von Aussagen zur wahrgenommenen Effektivitat des eigenen Han-
delns sowie zu vermuteten Konfliktpotentialen zwischen 6kologischen und 6konomi-
schen Zielsetzungen etc. erwarteten wir Rickschlusse auf die vorhandene Bereit-
schaft zu proaktivem Umweltmanagement.

Ein weiterer Schwerpunkt der Untersuchung bildete die Bestandsaufnahme der in
den Unternehmen bereits realisierten bzw. geplanten Malinahmen im Umweltschutz.
Hier fragten wir nach der organisatorischen Verankerung des Umweltschutzes in der
Unternehmung. Daruber hinaus untersuchten wir die Bekanntheit sowie die realisier-
te bzw. geplante Teilnahme am EG-Oko-Audit und die Bedeutung und Verbreitung
von Kooperationen im betrieblichen Umweltschutz. Einen Schwerpunkt der Studie
stellt die wir die Bedeutung des Umweltschutzes in der Unternehmenskommunikation
dar. Als Indikator fir das Engagement von Unternehmen im Umweltschutz analysier-
ten wir deren Informationsbeschaffungsaktivitdten im Umweltschutz.

Neben der Analyse der fir die Unternehmen zutreffenden Wettbewerbs- und Markt-
bedingungen untersuchten wir abschlieRend die aus Sicht der betreffenden Unter-
nehmen relevanten Verhaltensbarrieren im betrieblichen Umweltschutz, um auf die-
ser Basis Aussagen Uber das 6kologische Handlungspotential der Unternehmen tref-
fen zu kdnnen.

Unter Einsatz eines auf der Basis der einschlagigen Umweltmanagementliteratur
entwickelten standardisierten Fragebogens konnten im Rahmen der vorliegenden
empirischen Untersuchung insgesamt 93 Unternehmen der Regionen Chemnitz und
Potsdam/Berlin personlich befragt werden. Als Gesprachspartner wurden in der Re-
gel Mitglieder der Geschaftsfihrung oder soweit im Bereich des Umweltschutzes in
den Unternehmen eine eigene Stelle eingerichtet war, die entsprechenden Umwelt-



schutzbeauftragten ausgewahlt. Die durchschnittliche Interviewdauer betrug ca. ein-
bis zweieinhalb Stunden.

Die nachstehende Abbildung 2 fal3t die zentralen Inhalte der Unternehmensbefra-
gung noch einmal Ubersichtlich zusammen:

Assoziationen zum 6kologieorientierten Unternehmensverhalten

Okologische Betroffenheit differenziert nach:

Okologischen Problemlagen (Altlasten, Entsorgung, Emissionen etc.),
Okologischen Risikolagen und Krisenanfalligkeit

Anspruchsgruppen im Umweltschutz

Okologiebezogene Branchenimages

Einstellungen der Entscheidungstrager zum Umweltschutz

Wettbewerbs- und Marktbedingungen des betrieblichen
Umweltschutzes:

Die Bedeutung umweltfreundlicher Produkte und Dienstleistungen
Bedeutung der Umweltvertraglichkeit als Wettbewerbsfaktor

Die Bedeutung des Umweltthemas in den Kommunikationsaktivitdten der
Wettbewerber

Umfang und Intensitéat betrieblicher MaBhahmen im Umweltschutz:
Organisation des Umweltschutzes

Die Bedeutung des Okologiethemas in der Unternehmenskommunikation
Bekanntheit und Umsetzung des EG-Oko-Audit

Bedeutung, Motive und Anwendungsbereiche von Kooperationen im
Umweltschutz

Umweltschutzbezogene Informationsbeschaffungsaktivitaten

Verhaltensbarrieren im betrieblichen Umweltschutz

Abb. 2:

Die Befragungsinhalte der empirischen Studie im Uberblick




3. Erhebungsdesign und Stichprobenstruktur
3.1 Vorgehen bei der Erhebung

Die vorliegende Befragung wurde im Zeitraum Anfang Mai bis Anfang Juli 1996
durchgefiihrt. An der Erhebung waren insgesamt 18 Studenten beteiligt. Neun Stu-
denten der Universitat Potsdam sowie neun Studenten der Technischen Universitat
Chemnitz-Zwickau befragten 93 klein- und mittelstdndische Unternehmen aus dem
Raum Potsdam/Berlin (44 Unternehmen) und Chemnitz (49 Unternehmen).

In einem ersten Schritt des Auswahlprozesses wurden die Adressen der fur die Stu-
die relevanten Unternehmen Uber die Mitgliederkartei der IHK recherchiert. Zumin-
dest fur Potsdam wurden alle in Frage kommenden Unternehmen ab einer Mindest-
grofl3e von insgesamt 5 Beschaftigten erfal3t. Hierdurch konnte allerdings keine aus-
reichende Anzahl von Unternehmen rekrutiert werden, so daf3 die Stichprobe auf den
Raum Berlin ausgedehnt wurde. Die Auswahl der Berliner Unternehmen sttitzte sich
auf die aktuellen Eintrage im Berliner Branchenfernsprechbuch. Bei der Auswahl der
Unternehmen wurde darauf geachtet, dal3 die Stichprobe eine breites Branchen-
spektrum abdeckt. In Chemnitz war die Stichprobenziehung dagegen weniger prob-
lematisch. Hier konnte auf Anhieb eine ausreichend grof3e Anzahl mittelstandischer
Unternehmen rekrutiert werden.

Nach einer kurzen schriftlichen Kontaktaufnahme, bei der die ausgewéhlten Unter-
nehmen Uber die Inhalte bzw. den Hintergrund der Befragung informiert und zur
Teilnahme aufgefordert wurden, vereinbarten die Studenten telefonisch Interview-
termine mit den entsprechenden Mitgliedern der Geschaftsleitung bzw. den Umwelt-
schutzverantwortlichen der Unternehmen.

In Anbetracht des relativ geringen Stichprobenumfangs sowie des nichtzufélligen
Auswahlverfahrens kénnen die Untersuchungsergebnisse keinen Anspruch auf Re-
prasentativitat erheben. Die in die Stichprobe aufgenommenen Unternehmen bilden
jedoch hinsichtlich der Kriterien: Unternehmensgrof3e, Branchenzugehdrigkeit sowie
Standort ein sehr breites Spektrum ab, so dal’ die Untersuchungsergebnisse den-
noch aussagefahig sind.



3.2 Probleme bei der Durchfiihrung der Interviews

Um die im Zusammenhang mit der Stichprobenausschopfung sowie der konkreten
Befragung aufgetretenen Erhebungsprobleme zu dokumentieren, wurden von den
Studenten Interviewerprotokolle angefertigt. Anhand dieser Protokolle konnen bspw.
systematische Verzerrungseffekte der Befragungsergebnisse erfal3t oder die in be-
zug auf einzelne Fragen aufgetretene Verstandnisprobleme bei der Auswertung be-
ricksichtigt werden.

Die grundsatzliche Bereitschaft der Unternehmen zur Teilnahme an der Befragung
war insgesamt sehr erfreulich. Lediglich ein sehr geringer Prozentsatz der ange-
schriebenen Unternehmen, etwa 5%, verweigerte die Teilnahme an der Befragung.
Als Begrindung wurde hier neben einer grundsatzliche ablehnenden Haltung ge-
genuber Befragungen vor allem Zeitknappheit als Grund angegeben. Eine systema-
tische Antwortverweigerung war nicht erkennbar. Auffallig war insbesondere bei eini-
gen befragten Kleinunternehmen, dald trotz einer grundsétzlichen Bereitschaft zur
Teilnahme an der Befragung, zu Beginn des Interviews Mildtrauen gegeniber der
Befragung und dem Interviewer feststellbar war.

Trotz des sehr umfangreichen Fragebogens war die Auskunftbereitschaft der befrag-
ten Unternehmensvertreter tUberwiegend positiv. Je nach Engagement der Befra-
gungsperson betrug die Interviewdauer zwischen 1-2 Stunden. Insgesamt nahm die
Intensitat der Auseinandersetzung mit den Frageinhalten mit der Dauer des Inter-
views tendenziell ab. Insbesondere bei der Frage F1, wo unter Einsatz eines Seman-
tischen Differentials die wahrgenommene 0Okologische Betroffenheit ausgewahlter
Branchen ermittelt werden sollte, zeigten einige Befragungspersonen ein vergleichs-
weise oberflachliches Antwortverhalten.' Die abnehmende Auskunftbereitschaft zeig-
te sich auch darin, dal3 insgesamt 25% der Befragten sich an dieser Stelle nicht in
der Lage sahen fur die Branchen Handel, Banken und Chemie eine Einschatzung zu
geben.

Kleinere Unternehmen fihrten gegentber einzelnen Fragen dahingehend Kiritik an,
dal’ die abgefragten Aspekte fur ihre Unternehmung grof3en- bzw. branchenbedingt
nicht relevant seien. z.B. Frage E1, E6. Insbesondere bei Kleinstunternehmern erga-
ben sich im Zusammenhang mit einigen Fragen des Fragebogens Verstandnispro-
bleme, die weitere Erklarungshilfen der Interviewer erforderlich machten.

' Vgl. Frage F1 des Fragebogens; siehe hierzu Anhang 1.



3.3. Stichprobenstruktur

In diesem Kapitel geben wir einen Uberblick (ber die Verteilung strukturrelevanter
Merkmale der von uns befragten Unternehmen.

Nach der Zielstellung der Erhebung sollten die befragten Unternehmensvertreter auf
der Geschaftsfuhrungsebene angesiedelt sein bzw. wesentlichen Einflu3 auf das
Umweltverhalten ihres Unternehmens besitzen. Diese Vorgabe wurde in hohem Ma-
Be erreicht. Fast 80 % der Befragten waren auf der Geschéaftsfihrungsebene ange-
siedelt bzw. tUbten kaufmannische und technische Leistungsfunktionen aus. Insge-
samt 10 % der Befragten waren Umweltbeauftragte ihres Unternehmens.

Die nachstehende Abbildung 1 gibt die nach der Funktion der Befragten im Unter-
nehmen gegliederte Stichprobenstruktur wider.
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Abb. 3: Stellenfunktion der Befragten im Unternehmen

Die befragten Unternehmen gehoren tGberwiegend dem Produzierenden Gewerbe an
(77%). Der Dienstleistungssektor ist dagegen nur mit 23% vertreten. Innerhalb des
Produzierenden Gewerbes markieren die Konsumguterhersteller in der Gesamt-
stichprobe die starkste Gruppe (44%). Der Anteil der Investitionsguterhersteller be-
l&uft sich auf 33%.



Abbildung 4 zeigt eine fir die Region Potsdam/Berlin und Chemnitz abweichende
Branchenverteilung. Wéahrend im Raum Chemnitz 84% der befragten Unternehmen
dem Produzierenden Gewerbe angehoren, sind es in der Region Potsdam/Berlin le-
diglich 70%. Erwartungsgemal’ sind die Investitionsguterhersteller in der Chemnitzer
Stichprobe relativ starker vertreten (41%) als in der Potsdamer Teilstichprobe vertre-
ten (24%).

Gesamt

Chemnitz

Potsdam

1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

@ Konsumguter B Investitionsguter O Dienstleistungen

Abb. 4: Prozentuale Verteilung der befragten Unternehmen auf die
Wirtschaftssektoren

Die Stichprobe zeichnet sich durch eine im Hinblick auf die Schwerpunkte der Unter-
nehmenstatigkeit relativ heterogene Struktur aus. In der nachstehenden Abbildung 3
ist die prozentuale Verteilung der Unternehmen uber die 15 am haufigsten genann-
ten Schwerpunkte der Unternehmenstatigkeit wiedergegeben. Lediglich der Maschi-
nen- und Anlagenbau ist in der Stichprobe aufféllig stark vertreten. Dies erklart sich
durch die starke Prasenz dieses Sektors in der Region Chemnitz.
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Abb.5: Prozentuale Verteilung der befragten Unternehmen nach den Schwerpunk-
ten der Unternehmenstatigkeit

Im Hinblick auf die Eigentimerstruktur der befragten Unternehmen zeigt sich, dai3
gut die Halfte der Unternehmen von einem Unternehmereigentiimer gefiihrt werden.
Eine weitere bedeutende Gruppe stellen die zu einem Konzern bzw. Firmenverbund
gehorigen Unternehmen dar (34%). Abbildung 6 gibt einen Uberblick tiber die pro-
zentuale Verteilung in der Stichprobe.
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Abb. 6: Eigentimerstruktur der befragten Unternehmen



Hinsichtlich des Grindungsjahres ergibt sich fur die Gesamtstichprobe, dald - wie fur
die Neuen Lander zu erwarten - ein Grol3teil der Unternehmen erst nach 1989 ge-
grundet wurde. Der kleinere Anteil der vor 1990 gegriundeten Unternehmen ist mehr-
heitlich auf die in der Potsdamer Teilstichprobe enthaltenen Westberliner Unterneh-
men zurtckzufihren. Die Abbildung 7 gibt die nach dem Zeitpunkt der Unterneh-
mensgrindung gegliederte Stichprobenstruktur wider.
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Abb. 7: Grindungsjahr der befragten Unternehmen

Als Indikatoren fur die Gro3e der befragten Unternehmen werden die Beschaftigten-
zahlen und der Umsatz im letzten abgeschlossenen Geschéftsjahr herangezogen.
Da zu erwarten war, dal3 die Beschaftigtenzahlen gerade bei ostdeutschen Unter-
nehmen im Verlauf der letzten sechs Jahre zum Teil sehr stark variierten, wurden die
Befragten gebeten, die entsprechenden Umsatz- bzw. Beschatftigtenzahlen fur die
Jahre 1990, 1993 und 1996 anzugeben.

In bezug auf die Anzahl der Beschaftigten erwies sich die Gruppe der Unternehmen
mit 11 - 50 Beschaftigten zu allen drei Zeitpunkten (1990, 1993, 1996) als das
starkste Segment. Dies unterstreicht die Dominanz mittelstdndischer Unternehmen
in der Stichprobe. Bemerkenswert ist im Zusammenhang mit der Beschaftigungssi-
tuation die Entwicklung der Gro3unternehmen (mehr als 500 Beschétftigte) wahrend
der letzten sechs Jahre. Fast 15% der Unternehmen, die 1990 nach Beschaftigten-
zahlen noch zu den GroRRunternehmen gehdrten (>500 Beschéftigte), sind 1996
durch Personalabbau in die Klasse der mittelstdndischen Unternehmen (201-500
Beschéftigte) abgerutscht. Abbildung 8 gibt die Stichprobenstruktur im Hinblick auf
die Anzahl der Beschatftigten fur den Zeitpunkt 1996 wieder.
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Abb. 8: Anzahl der Beschéaftigten im Jahr 1996

Die in der Abbildung 9 wiedergegebene durchschnittliche Anzahl der Beschéftigten in
den befragten Unternehmen zu den drei Betrachtungszeitpunkten veranschaulicht
den Umstrukturierungsprozel3 im Personalbereich.
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Abb. 9: Durchschnittliche Anzahl der Beschéftigten in den Jahren 1990, 1993 und
1996

Bei der Mehrzahl der Unternehmen existieren nur drei (44%) bzw. zwei (32%) Hie-
rarchieebenen. Dies deutet, ebenso wie die Befunde bei den Beschaftigtenzahlen,
auf die starke Vertretung mittelstandischer Unternehmen in der Stichprobe hin.
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Abb. 10: Anzahl der FUhrungsebenen innerhalb der Unternehmung

Auch die Betrachtung des Umsatzes bestatigt den Eindruck einer mittelstandisch
gepragten Stichprobe. Mit 39% stellen die Unternehmen der Umsatzklasse 10-50
Mio. DM die eindeutig starkste Gruppe in der Stichprobe dar. Knapp 80% der Unter-
nehmen liegen unterhalb der Umsatzgrenze von 50 Mio. DM (vgl. Abb. 11).

Uber 100 Mio.
50 bis 100 Mio.
10 bis 50 Mio.
5 bis 10 Mio.

1 bis 5 Mio.

Bis 1 Mio.

Abb. 11: UmsatzgréRenklassen bezogen auf das Jahr 1996

Die Einschatzung der zukinftigen Geschaftsentwicklung zeigt kein einheitliches Bild.
Auffallig ist lediglich, daRR bei leichter Tendenz zu positiven Zukunftserwartungen
kaum radikal optimistische bzw. pessimistische Prognosen anzutreffen sind. Die
nachstehende Abbildung 12 verdeutlicht die prozentuale Verteilung Uber die Zu-
kunftserwartungen der befragten Unternehmen.
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Abb. 12: Einschatzung der zukiinftigen Geschéftsentwicklung

4. Ergebnisse

4.1 Assoziationen zum O0kologieorientierten Unternehmensverhalten

Als offene Einstiegsfrage in die Thematik des Umweltmanagements sollten die be-
fragten Unternehmen ihre Assoziationen zum Begriff ,0kologieorientiertes Unter-
nehmensverhalten* duf3ern (Frage Al). Aus den insgesamt 222 Nennungen bildeten
wir acht Kategorien. Es wurden sowohl Problembereiche, Auswirkungen und
Motivationen ©kologieorientierter Unternehmensfihrung spontan genannt. Am
haufigsten wurde mit insgesamt 55 Nennungen Umweltmanagement mit dem
Problembereich ,Entsorgung, Abfallreduzierung, Recycling” in Verbindung gebracht.
An zweiter Stelle folgt die ,Vermeidung von Umweltbelastungen® mit 47 Nennungen,
wahrend auf die dritthaufigste Kategorie ,umweltgerechte Produktion und Produkte®
34 Nennungen entfielen. Jedes vierte Unternehmen assoziierte mit
Okologieorientiertem Unternehmensverhalten gesetzliche Anforderungen bzw.
sparsamen Umgang mit Ressourcen. 7% fielen zuerst Nachteile fir das
Unternehmen ein (vgl. Abb. 13).
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Abb. 13: Assoziationen zum 6kologieorientierten Unternehmensverhalten

4.2  Okologische Betroffenheit

4.2.1 Betroffenheit durch 6kologische Problemlagen

Das Konstrukt der 6kologischen Betroffenheit ist durch einen mehrdimensionalen
Charakter gekennzeichnet. Zur Identifikation relevanter Dimensionen wurde den be-
fragten Unternehmen eine Auswahl méglicher 6kologischer Problemfelder vorgelegt,
die nach dem Grad ihrer Bedeutung fir das Unternehmen anhand der folgenden
Skala bewertet werden sollten:
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Frage B1.: Im folgenden nenne ich Ihnen einige 6kologische Problemfelder. Sagen Sie
mir bitte, inwieweit Ihr Unternehmen von den genannten Problemlagen betrof-

fen ist.
gar nicht etwas verstarkt sehr stark
Problembereich betroffen betroffen betroffen betroffen
a a a a

Diejenigen Problembereiche, von denen sich die Unternehmen sehr stark oder ver-
starkt betroffen fuhlen, sind in der Abbildung 14 dargestellt.

Mullentsorgung

Sonderabfalle
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Genehmigungs-
pflichtige Anlagen

Wasser/Abwasser

Umweltbelastende
Produkte

Altlasten
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Unternehmen in Prozent

Abbildung 14: Bereiche verstéarkter bzw. sehr starker 6kologischer Betroffenheit

Die Bereiche Miullentsorgung, Sonderabfalle und Emissionen (Larm, Luft etc.) wur-
den mit jeweils Uber 25% der Nennungen von den meisten Unternehmen als 6kolo-
gische Problemfelder identifiziert. Die Mullentsorgung wird dabei mit etwa 34% der
Nennungen als das wichtigste dkologische Problemfeld eingestuft. Weitere 52% der
Unternehmen flihlen sich von diesem Bereich ,etwas betroffen” und lediglich 14 %
gaben an, von Problemen mit der Millentsorgung ,gar nicht betroffen” zu sein. Die
hohe Bedeutung des Problemfeldes Entsorgung wird durch den Bereich Sonderab-
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falle als zweithdufigste Nennung unterstrichen. Emissionen, der Betrieb genehmi-
gungspflichtiger Anlagen sowie die Wasser-/Abwasserproblematik stellen weitere kri-
tische Grofien im Okologischen Handeln der befragten Unternehmen dar. Dagegen
nehmen die Produktion umweltbelastender Produkte und die Behandlung von Altlas-
ten nur fur wenige Unternehmen einen hohen Stellenwert ein.

4.2.2 Betroffenheit durch 6kologische Risikolagen und Krisenanfalligkeit

Auf die Frage nach im jeweiligen Unternehmen bereits aufgetretenen Zwischen- oder
Storfallen mit Gesundheits- bzw. Umweltsché&den (Frage B2) gaben 92% der Befrag-
ten an, dal3 solche Probleme in ihrem Unternehmen in der Vergangenheit nicht auf-
getreten seien. Lediglich sieben Unternehmen (8%) gaben einen Zwischenfall an,
wie z.B. das Austreten von Motorendl oder Brande. Sechs dieser Unternehmen
kommen aus der Chemnitzer Teilstichprobe.

Nach der Gefahr fur das Unternehmen befragt, durch selbstverursachte Umwelt-
schaden in eine Existenzkrise zu geraten, schatzte eine Mehrzahl der Befragten die-
se Gefahr als sehr gering ein (Frage B3). 75% schlossen eine solche Bedrohung aus
oder hielten sie fur sehr gering. Lediglich 2 Unternehmen schétzten die Gefahr, in ei-
ne okologische Krise zu geraten, als hoch ein (vgl. Abb. 15). Zu vermuten ist, dal’ die
tatséchliche Gefahr in eine Krisensituation zu geraten, von den Unternehmen unter-
schatzt wird.

hoch

gering

sehr gering

ausgeschlossen

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Unternehmen in Prozent

Abb. 15: Wahrscheinlichkeit von Zwischenfallen mit Umwelt- und Gesundheitsfolgen
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Die von den Befragten gemachten Angaben zu potentiell krisenverursachenden
Umweltrisiken der Unternehmen waren sehr speziell auf das jeweilige Unternehmen
bezogen, so daf} keine Kategorienbildung vorgenommen werden konnte (Frage B4).
Insgesamt wurden 39 Risiken genannt, darunter z.B. Austritt von Ammoniak aus der
Kalteanlage, Bodenverunreinigungen, Olunfalle usw.

4.2.3. Unternehmenstypologie nach ihrer Betroffenheit durch ausgewahlte
Anspruchsgruppen

Zur Bildung einer Unternehmenstypologie nach der 6kologischen Betroffenheit wur-
de setzten wir die Clusteranalyse ein. Die Clusteranalyse z&hlt zu den strukturentde-
ckenden multivariaten Verfahren. Ziel der Clusteranalyse ist es, unter simultaner Be-
ricksichtigung einer Vielzahl von Aussagen (Variablen) die Erhebungseinheiten so in
einzelne Gruppen (sog. Cluster) aufzuteilen, dal3 die Mitglieder innerhalb einer
Gruppe ein sehr ahnliches, die Gruppen untereinander jedoch ein moglichst unter-
schiedliches Antwortverhalten aufweisen.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden Unternehmen einmal nach ihrer
Okologischen Betroffenheit und zum zweiten nach ihren Einstellungen zum Umwelt-
schutz unter Einsatz der Clusteranalyse klassifiziert.

Zur Clusterbildung wurde in beiden Féllen die sog. hierarchische Clusteranalyse an-
gewendet. Das Verfahren vollzieht sich in zwei grundlegenden Arbeitsschritten. Im
ersten Arbeitsschritt wird die Ahnlichkeit der Erhebungseinheiten hinsichtlich der un-
tersuchten Merkmale durch ein Proximitats- bzw. AhnlichkeitsmaRR bestimmt. Als
Proximitatsmal® wurde die quadrierte euklidische Distanz gewahlt. Ausgehend von
den so ermittelten Ahnlichkeitswerten wurden im zweiten Arbeitsschritt die Unter-
nehmen mit Hilfe eines Fusionierungsalgorithmus zu homogenen Gruppen aggre-
giert. In der vorliegenden Clusteranalyse kam das Ward-Verfahren zum Einsatz, das
sich der Varianz als Fusionierungskriterium bedient. Das Ward-Verfahren gilt als ein
sehr zuverlassiger Algorithmus, obwohl es insgesamt dazu tendiert, gleich grol3e
Cluster zu bilden (vgl. Backhaus u.a. 1986: 115 ff.).

Typologie von Unternehmen nach ihrer 6kologischen Betroffenheit

Mit der Erkenntnis und dem Bewul3tsein der fortgeschrittenen bzw. fortschreitenden
Umweltzerstorung, stehen Unternehmen als Mitverursacher dieser Krise im Zentrum
gesellschaftlicher Kritik. Neben Grof3unternehmen aus traditionell 6kologisch sehr
belastenden Branchen, werden zunehmend auch kleine- bzw. mittelstdndische Un-
ternehmen in die 6kologische Verantwortung genommen.
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Der auf Unternehmen ausgeubte 6kologische Handlungsdruck geht dabei nicht mehr
allein nur von der Politik aus. Mit Greenpeace und dem BUND, um die zwei mach-
tigsten Umweltgruppen in Deutschland zu nennen, sind neue einfluBreiche gesell-
schaftliche Akteure in die umweltpolitische Arena getreten. Unter gezieltem Einsatz
der Medien sind diese Umweltgruppen in der Lage, einzelne Unternehmen oder gan-
ze Branchen zum Teil unter erheblichen 6kologischen Handlungsdruck zu setzen.

Unser Erkenntnisinteresse zielte in diesem Zusammenhang zunachst darauf ab, die
von den Unternehmen subjektiv wahrgenommene 6kologische Betroffenheit durch
die im Umweltschutz engagierten Akteure zu ermitteln.?

Auf der Basis des in der einschlagigen Umweltmanagementliteratur diskutierten An-
spruchsgruppenkonzeptes ermittelten wir im ersten Schritt eine Auswahl der in den
einzelnen Lenkungssystemen Markt, Politik und Gesellschaft machtvollsten Akteure.
Insgesamt wurden schlie3lich dreizehn Anspruchsgruppen ausgewahlt. Als relevante
Anspruchsgruppen auf der Marktseite nahmen wir Kunden, Handel (bzw. andere
weiterverarbeitende Stufen), Versicherungen und Banken sowie die Institution Bran-
chenverband in die geschlossene Frage auf. Stellvertretend fir die politisch-
rechtliche Sphére waren die nationale und europaweite Umweltschutzgesetzgebung,
unmittelbare Nachbarn bzw. Anlieger, Birgerinitiativen und Umweltgruppen sowie
Medien und Verbraucherorganisationen zu bewerten. Dariiber hinaus war die von
Mitarbeitern und Eigentiimern verursachte dkologische Betroffenheit anzugeben.

Die Befragungspersonen konnten ihre personliche Einschatzung der durch die jewei-
lige Anspruchsgruppe ausgetbten 6kologischen Betroffenheit auf einer vierstufigen
Rating-Skala wie folgt differenzieren:

Durch 6kologische Forderungen von Versicherungen ist unser Unternehmen ...

gar nicht betroffen etwas betroffen verstarkt betroffen sehr stark betroffen

a a a a

Auf der Basis von insgesamt 90 auswertbaren Fragebbgen ergab sich eine Losung
mit vier Clustern. Die Clusterbildung erfolgte unter Beriicksichtigung der Kriterien der
statistischen Begrundbarkeit und inhaltlichen Aussageféahigkeit. Die nachstehende
Abbildung 16 gibt die relative Grol3e der einzelnen Cluster wieder.

2 Frage B.5) des Fragebogens; vgl. Anlage 1.
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Abb. 16: Unternehmensklassifikation nach der 6kologischen Betroffenheit (n = 90)

(1) Selektiv Betroffene

Dieses Cluster umschliel3t insgesamt 32 Unternehmen. Dies entspricht 36% der be-
fragten Unternehmen. Die hier vertretenen Unternehmen zeichnen sich durch eine
schwach ausgepréagte 6kologische Betroffenheit von Seiten der nationalen und euro-
paischen Umweltschutzgesetzgebung aus. In marktlicher Hinsicht sehen sich diese
Unternehmen zum Teil von Seiten des Handels bzw. anderer weiterverarbeitender
Stufen als auch durch die betreffenden Kunden mit 6kologischen Forderungen kon-
frontiert. Ansonsten zeichnet sich dieses Cluster durch die weitgehende Abwesen-
heit eines wahrgenommenen externen 6kologischen Handlungsdruckes aus.

Die hier vertretenen Unternehmen sehen sich allenfalls im Bereich der Entsorgung
Okologisch betroffen. Vor dem Hintergrund der insgesamt geringen 6kologischen Be-
troffenheit ist es allerdings Uberraschend, dal3 die Entwicklung und Vermarktung
umweltfreundlicher Produkte von diesem Cluster offensichtlich sehr ernst genommen
wird. Insgesamt 56% der in diesem Clusters vertretenen Unternehmen gaben an, der
Bedeutung von umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen als Wettbe-
werbsfaktor einen hohen bis sehr hohen Stellenwert einzuraumen (Frage C2). Fast
72% der Unternehmen dieses Clusters zeigten sich tUberzeugt, dafld die Umweltver-
traglichkeit ihres Leistungsprogramms einen relevanten Wettbewerbsvorteil darstellt
(Frage D2).

Die relativ ausgepragte Umweltorientierung spiegelt sich auch in der Kommunikati-
onspolitik dieses Clusters wieder. Die Mehrheit der hier vertretenen Unternehmen
verwenden nach eigenen Angaben 6kologische Argumente in der Produktwerbung
(63%) sowie in der Offentlichkeitsarbeit und PR (63%). Im direkten Kundendialog
finden bei 78% der Unternehmen dieses Clusters 6kologische Argumente Verwen-
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dung. Auch in der Organisation des Umweltschutzes haben die Unternehmen dieses
Cluster bereits erste Erfahrung gesammelt. Ein Viertel der hier vertretenen Unter-
nehmen hat bereits eine Stabstelle Umweltschutz, ein Drittel der Unternehmen eine
Projektgruppe zum Thema Umweltschutz eingerichtet.

In bezug auf die Durchsetzung von betrieblichen UmweltschutzmalRnahmen sehen
immerhin ein Drittel der Unternehmen die damit verbundenen hohen Investitionen als
Hindernis an. Ebenfalls ein Drittel macht die fehlende Preisbereitschaft und Akzep-
tanz fur umweltfreundliche Produkte als Verhaltensbarriere geltend.

Gut 80% der in diesem Cluster vertretenen Unternehmen zahlen zum Produzieren-
den Gewerbe. Die zuklnftige Geschaftserwartung wird Uberwiegend besser bis
gleichbleibend eingeschatzt. Immerhin 50% der Unternehmen erwarten eine eher
bessere bzw. sehr viel bessere Geschéftslage.

(2)  Unbehelligte

Die ,Unbehelligten* stellen mit 35 Unternehmen (39%) das grofl3te Cluster dar. Die
hier vertretenen Unternehmen sehen sich bis auf eine schwach ausgepragte tkolo-
gische Betroffenheit durch die nationale Umweltschutzgesetzgebung von keiner der
genannten Anspruchsgruppen unter Druck gesetzt.

In bezug auf einzelne 6kologische Problembereiche zeigt sich dieses Cluster ledig-
lich von dem von allen Clustern gleichermalen relevant erkannten Problem der
Miullentsorgung betroffen. Nach Meinung der “Unbehelligten* geht mit den betriebli-
chen Umweltschutzbemiihungen nicht zwangslaufig eine Erhdhung der Kosten bzw.
eine Beeintrachtigung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit einher. Immerhin 62% der
Unternehmen dieses Clusters sehen bei den Konsumenten die gréf3ere Effektivitat
des Handelns. Im Gegensatz zu den Differenzierungsmerkmalen ,Qualitat* bzw.
Lhiedriger Preis* stellt die Umweltfreundlichkeit von Produkten und Dienstleistungen
fur dieses Cluster nur eingeschréankt einen komparativen Wettbewerbsvorteil dar. Die
,unbehelligten* haben bislang in der Organisation des Umweltschutzes nur einge-
schréankt Erfahrung gesammelt. Lediglich 15% der Unternehmen dieses Clusters ha-
ben in der Vergangenheit eine Projektgruppe zum Umweltschutz, lediglich ein Unter-
nehmen eine Stabstelle Umweltschutz eingerichtet.

Im Hinblick auf relevante Verhaltensbarrieren im betrieblichen Umweltschutz nennen
ca. ein Drittel der Unternehmen dieses Clusters die damit verbundenen hohen Inves-
titionen sowie die fehlende Preisbereitschaft bzw. Akzeptanz fir umweltfreundliche
Produkte. Die zukinftigen Geschéftserwartungen werden von den hier vertretenen
Unternehmen sehr unterschiedlich eingeschéatzt. Auffallig ist der mit 41% leicht er-
hohte Anteil von Investitionsguterherstellern in diesem Cluster.
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(3) Vielseitig Geforderte

Mit lediglich neun Unternehmen (10%) bilden die ,Vielseitig Geforderten® das kleins-
te Cluster. Diese Gruppe zeichnet sich durch eine starke 6kologische Betroffenheit
von Seiten der Kunden, des Handel sowie der Eigentimer aus. Darlber sehen sich
die hier vertretenen Unternehmen auch durch den Gesetzgeber stark in Anspruch
genommen. Zu den zentralen 6kologischen Problembereichen dieses Clusters z&h-
len neben der fir alle Cluster gleichermal3en relevanten Entsorgungsproblematik die
Bereiche ,Larm*“ und ,umweltbelastende Produkte®.

Die Unternehmen dieser Gruppe sehen die Verantwortung fir den Erhalt der Umwelt
ausdricklich bei den Unternehmen. Nach Auffassung von 90% dieser Unternehmen
kénnen Konsumenten durch ihr Verhalten keinen groReren Beitrag zum Umwelt-
schutz leisten als die Unternehmen. Der Uberwiegende Teil der hier vertretenen Un-
ternehmen (78%) rechnet umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen eine
hohe bis sehr hohe Bedeutung als Wettbewerbsfaktor zu. Neben ,Qualitat* und
.Markenimage“ markiert die Umweltvertraglichkeit des Leistungsprogrammes einen
wichtigen Wettbewerbsvorteil gegentiber der Konkurrenz. Die deutliche Qualitats-
orientierung dieses Clusters kommt in dem hohen Anteil der bereits nach der ISO
9000 zertifizierten Unternehmen (44%) zum Ausdruck. Weitere 22% planen eine Zer-
tifizierung in der Zukunft.

Es verwundert nicht, dafl3 die marktbetroffenen Unternehmen ihre 6kologische Orien-
tierung auch verstarkt kommunizieren. Bereits heute nutzen 88% der Unternehmen
dieses Clusters 6kologische Argumente in der Produktwerbung, Firmenwerbung so-
wie der PR/Offentlichkeitsarbeit. Sowohl mit der Einrichtung einer Stabstelle Umwelt-
schutz als auch mit der Einberufung von Projektgruppen haben fast 50% der Unter-
nehmen dieses Clusters bereits Erfahrung. Alle Unternehmen dieses Clusters verfi-
gen uber einen Umweltschutzbeauftragten.

Als Hinderungsgriinde fur umweltgerechtes Verhalten werden von den meisten Un-
ternehmen dieses Clusters hohe Investitionskosten sowie Folgekosten, aber auch
eine unzureichende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft bei den Abnehmern von um-
weltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen genannt. Fast 90% der Unterneh-
mens dieses Clusters gehdren dem Konsumguterbereich an.

(4) Regulierungsabhangige

Mit lediglich 14 Unternehmen (16%) stellen die ,Regulierungsabhangigen” das zweit-
kleinste Cluster dar. Bei den hier vertretenen Unternehmen zeigt sich eine grof3e Be-
troffenheit in allen Bereichen, die durch den Gesetzgeber geregelt werden. So liegt
eine Uberdurchschnittliche ©kologische Betroffenheit in den Bereichen Altlasten,
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Wasser/ Abwasser, Larm, Millentsorgung und genehmigungspflichtige Anlagen vor.
Neben der Umweltschutzgesetzgebung sind diese Unternehmen des weiteren mit
Okologischen Forderungen von Versicherungen und unmittelbaren Anliegern bzw.
Nachbarn konfrontiert.

Charakteristisch fur dieses Cluster ist die relativ negative Einstellung zum Umwelt-
schutz. Die Mehrheit der diesem Cluster angehérenden Unternehmen sagt aus, daf3
Umweltschutz die Kosten erhoht und die Wettbewerbsfahigkeit negativ beeinfluf3t
(70%). Umweltfreundlichen Produkten wird von der Mehrzahl der hier vertretenen
Unternehmen (64%) eine geringe bis keine Bedeutung zuerkannt. Fur knapp 80%
der Unternehmen dieses Clusters bietet ein umweltvertragliches Leistungsprogramm
im Gegensatz zu Qualitdt und Markenimage keinen Ansatzpunkt fir eine wettbe-
werbliche Profilierung. Nur 10% der Unternehmen sind bereits nach 1ISO 9000 zertifi-
ziert, aber immerhin planen weitere 50% eine Zertifizierung in naher Zukunft. Um-
weltschutzmalRnahmen werden nach Auffassung dieses Clusters vor allem durch
hohe Investitionen und Folgekosten, aber auch durch die Rechtsunsicherheit behin-
dert. Gut zwei Drittel der hier vertretenen Unternehmen stammt aus dem Produzie-
renden Gewerbe, etwa ein Drittel aus dem Dienstleistungssektor. Mehr als die Halfte
der hier vertretenen Unternehmen (70%) sieht fur die Zukunft eher bessere bis sehr
viel bessere Geschaftsaussichten.

Die folgende Abbildung 17 zeigt noch einmal zusammenfassend die durchschnittli-
chen Antwortprofile der vier Cluster beziglich der 13 Statements. Abbildung 18 gibt
die Durchschnittswerte der Gesamtstichprobe wieder.
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Abb. 17: Okologische Betroffenheitsprofile der identifizierten Unternehmenscluster
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4.3 Klassifikation von Unternehmen nach ihren Einstellungen zum
Umweltschutz

Umweltvertragliches Unternehmensverhalten wird in den Grenzen objektiv gegebe-
ner Handlungsalternativen vor allem durch die Qualifikation (Kénnen), den organisa-
torischen Spielraum (Durfen/Sollen) sowie die Motivation (Wollen) der relevanten
Entscheidungstrager bestimmt. Die von den betrieblichen Entscheidungstragern ver-
tretenen Einstellungen zum Thema Umweltschutz markieren dabei einen wichtigen
Baustein in der Motivation betrieblicher UmweltschutzmafRnahmen (Antes 1994: 29).
Um einen tieferen Einblick in die Einstellungen zum Thema Umweltschutz zu erhal-
ten, wurden den Befragungspersonen insgesamt neun Aussagen zum Umweltschutz
vorgelegt.® Die ausgewahlten Statements bildeten mégliche Standpunkte zu den As-
pekten: Verantwortung der Unternehmen im betrieblichen Umweltschutz, Konfliktpo-
tentiale im Umweltschutz und erlebte Effektivitat des eigenen Verhaltens etc. ab. Von
den urspringlich neun Statements wurden zur Auswertung schlie3lich nur sieben
ausgewahlt, die unserer Meinung nach die wesentlichsten Aspekte Uberschnei-
dungsfrei abbildeten.

Fur jede Aussage wurden die befragten Entscheidungstrager aufgefordert anzuge-
ben, inwiefern diese flr sie personlich zutreffend ist. Die Befragten hatten die Mdg-
lichkeit, auf einer vierstufigen Rating-Skala ihre Zustimmung wie folgt auszudricken:

Umweltschutz erhdht die Kosten und beeintrachtigt die Wettbewerbsfahigkeit ...

trifft Uberhaupt nicht zu trifft kaum zu trifft zu trifft voll und ganz zu
a a a a

Die Antworten von insgesamt 92 Unternehmen bildeten die Grundlage fur diese
Clusteranalyse. Es konnten 3 Cluster mit homogenen Einstellungsprofilen beziiglich
des Umweltschutzes identifiziert werden (Abb. 19).

EOffen_sw Unentschlossene
ngagierte 56%
14%

Unmotivierte
Minimalisten
30%

8 Frage C1 des Fragebogens; siehe Anlage 1 im Anhang.

25



Abb. 19: Unternehmensklassifikation nach den Einstellungen im Umweltschutz
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(1) Unmotivierte Minimalisten

Dieser als ,unmotivierte Minimalisten* bezeichneten Gruppe gehdren insgesamt 28
Unternehmen (30%) an. Die unmotivierte Grundhaltung dieser Gruppe kommt insbe-
sondere darin zum Ausdruck, dal® die hier vertretenen Unternehmen Umweltschutz
in erster Linie mit ,Kostenerh6hung“ und ,Beeintrachtigung der Wettbewerbsfahig-
keit“ assoziieren. Umweltschutz ist nach Meinung dieses Clusters nur mit gesetzli-
chen Vorgaben umzusetzen. Gleichzeitig werden Umweltschutzgesetze fur die Ge-
fahrdung der wirtschaftlichen Existenz mittelstandischer Unternehmen von diesem
Cluster verantwortlich gemacht. Dieses Cluster sieht den Okologischen Fortschritt
eher gekoppelt an die auf der Branchenebene fir alle Unternehmen verbindlich aus-
zuhandelnde Umweltschutzlésungen. Dariiber hinaus vertritt dieses Segment Uber-
wiegend die Meinung, daf3 die Konsumenten durch ihr eigenes Verhalten einen gro-
Reren Beitrag zum Umweltschutz zu leisten in der Lage sind als die Unternehmen.
Die Medien werden von den hier vertretenen Unternehmen beschuldigt, betriebliche
Umweltprobleme oft Gbertrieben sowie unsachlich darzustellen. Von den Anwohnern
erwartet dieses Cluster Verstandnis daftr, dal3 betriebliche Umweltbelastungen nicht
immer vermeidbar sind.

Bei den ,unmotivierten Minimalisten®, die ihre zukinftigen Geschaftsaussichten ten-
denziell gleichbleibend beurteilen, handelt es sich in der Mehrzahl um Unternehmen
des Produzierenden Gewerbe (75%), nur knapp ein Viertel der Unternehmen stammt
aus dem Dienstleistungssektor. Der Wettbewerbsdruck wird von diesen Unterneh-
men Uberwiegend stark bewertet. Neben der Entsorgungsproblematik zeigt sich die-
ses Cluster am ehesten noch von der Emissionsproblematik betroffen.

Als wichtige Verhaltensbarrieren im Umweltschutz werden die mit Umweltschutz-
mafl3nahmen verbundenen hohen Investitionen angefuhrt, aber auch die unzurei-
chende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft fur umweltfreundliche Produkte und
Dienstleistungen wird beklagt. Die dieses Cluster charakterisierenden Merkmale deu-
ten darauf hin, dall Umweltschutz nur in dem gesetzlich vorgeschriebenen Ausmaf}
betrieben wird.

(2) Offensiv Engagierte

Die Gruppe der ,offensiv Engagierten® stellt mit 14 Unternehmen (14%) das kleinste
Cluster dar. Im Gegensatz zu den unmotivierten Minimalisten reprasentieren die hier
vertretenen Unternehmen eine weitgehend offensive und aufgekléarte Meinung in be-
zug auf das Thema Umweltschutz. Die Effektivitdt des unternehmerischen Handelns
im Umweltschutz wird von diesem Cluster positiv bewertet. Okologischer Fortschritt
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ist nach Meinung der hier vertretenen Unternehmen nicht nur mit Hilfe gesetzlicher
MalRnahmen oder als Branchenldosung denkbar, sondern von der einzelnen Unter-
nehmung effektiv gestaltbar.

Die ,Offensiv Engagierten® geben sich gegeniber 6kologischen Anliegen von An-
wohnern aufgeschlossen, denen sie uneingeschrankt das Recht zuerkennen, auf die
Vermeidung von betrieblich verursachten Umweltbelastungen zu bestehen. Die von
den offensiv Engagierten vertretene chancenorientierte Auffassung von Umweltma-
nagement spiegelt sich auch darin wider, das Umweltschutz in der Wahrnehmung
dieses Clusters eben nicht mit ,Kostenerh6hung” und ,Beeintrachtigung der Wettbe-
werbsfahigkeit* assoziiert wird. Auch verneint dieses Cluster die ansonsten haufig
vertretene Auffassung, dald Umweltschutzgesetze die wirtschaftliche Existenz mittel-
stéandischer Unternehmen geféahrden.

Fir die in diesem Cluster vereinten Unternehmen stellen weder die Investitionen fir
umweltschutzbezogene MalRnahmen bzw. Folgekosten des Umweltschutzes, noch
die ansonsten haufig bemangelte fehlende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft fiir Pro-
dukte und Dienstleistungen ein Hindernis fur ein verstarktes Umweltengagement dar.
Die Unternehmen dieses Clusters agieren auf wenig umkampften Markten. Die
wahrgenommene Bedrohung durch neue bzw. aktuelle Konkurrenten ist eher gering.
Das Cluster setzt sich zu zwei Dritteln aus Unternehmen des Produzierenden Ge-
werbe und zu einem Drittel aus Dienstleistungsunternehmen zusammen.

(3) Unentschlossene

Die als ,Unentschlossene” bezeichnete Gruppe umschliel3t insgesamt 51 Unterneh-
men (56%) und stellt damit das mit Abstand grof3te Cluster dar. Die hier vertretenen
Unternehmen bewegen sich mit ihren 6kologischen Standpunkten zwischen den o-
ben skizzierten Extremauffassungen der ,unmotivierten Minimalisten“ und der ,offen-
siv Engagierten”. Charakteristisch fur diese Gruppe ist ihre Unentschlossenheit be-
zuglich des 6kologischen Handlungsspielraumes von Einzelunternehmungen.

Mit Einschrankung sehen die Unternehmen dieses Clusters den 6kologischen Fort-
schritt an die Umweltschutzgesetze gekoppelt. Gleichzeitig sind sie der Auffassung,
dal3 die wirtschaftliche Existenz von mittelstandischen Unternehmen durch die Um-
weltgesetzgebung kaum gefahrdet wird. Umweltschutz ist in ihrer Wahrnehmung nur
in geringem Mald gleichzusetzen mit ,Kostenerh6hung“ und ,Beeintrachtigung der
Wettbewerbsfahigkeit”. Die Effektivitdt von Konsumenten und Unternehmen im Hin-
blick auf ihren Beitrag zum Umweltschutz wird von diesem Cluster in etwa gleichge-
setzt.

28



Mit Umweltschutz einhergehende Investitionen und Folgekosten werden von diesem
Cluster bei der Durchsetzung betrieblicher Umweltschutzmal3hahmen nicht als be-
sonders hinderlich empfunden. Eine fehlende Akzeptanz fur umweltfreundliche Pro-
dukte wird dem Markt nicht bescheinigt.

Ein sehr hoher Anteil der Unternehmen dieses Clusters stammt aus dem Konsumgu-
terbereich (59%), knapp ein Drittel stammt aus dem Investitionsguterbereich und le-
diglich 18% aus dem Dienstleistungssektor.

Die Abbildung 20 zeigt die Einstellungsprofile der jeweiligen Cluster. Abbildung 21
gibt die Durchschnittswerte der Gesamtstichprobe wieder.
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Umweltschutz erhéht die Kosten und beeintréachtigt die
Wettbewerbsfahigkeit.

Die Umweltschutzgesetze geféahrden die wirtschaftliche Existenz
von mittelstandischen Betrieben.

Die Konsumenten kénnen durch ihr eigenes Verhalten einen
groReren Beitrag zum Umweltschutz leisten als Unternehmen.

Umweltschutz ist nur mit gesetzlichen Vorgaben umzusetzen.

Anwohner miussen Verstandnis dafur aufbringen, dal? betriebliche
Umweltbelastungen nicht immer vermeidbar sind.

Umweltschutz ist nur als Branchenldsung méglich.

Die Medienberichte Uber betriebliche Umweltprobleme sind oft
Ubertrieben und unsachlich.
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Abbildung 20: Umweltschutzbezogene Einstellungsprofile der identifizierten Unternehmenscluster (n = 92)
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Umweltschutz erhoht die Kosten und beeintrachtigt die
Wettbewerbsfahigkeit.

Die Umweltschutzgesetze gefahrden die wirtschaftliche Existenz
von mittelstandischen Betrieben.

Die Konsumenten kénnen durch ihr eigenes Verhalten einen
gréReren Beitrag zum Umweltschutz leisten als Unternehmen.

Umweltschutz ist nur mit gesetzlichen Vorgaben umzusetzen.

Anwohner missen Verstandnis dafir aufbringen, daf3 betriebliche
Umweltbelastungen nicht immer vermeidbar sind.

Umweltschutz ist nur als Branchenlésung méglich.

Die Medienberichte tber betriebliche Umweltprobleme sind oft
Ubertrieben und unsachlich.
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Abbildung 21: Umweltschutzbezogenes Einstellungsprofil der Gesamtstichprobe
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4.4 Okologiebezogene Branchenimages

Die Grundlage fur die Untersuchung von 6kologiebezogenen Branchenimages bildet
das Semantische Differential (Frage F). Den Befragten wurden zu diesem Zweck 20
bipolare Attribute wie z. B. aktiv-passiv vorgelegt, mit deren Hilfe sie die chemische
Industrie, den Handel, Banken sowie die eigene Branche auf einer vierstufigen Ra-
ting-Skala bewerten sollten. Abbildung 22 veranschaulicht die Erhebungsmethodik
des Semantischen Differentials und gibt einen Uberblick tiber die abgefragten bipola-
ren Attribute.

Beispielfrage fur das Semantische Diffential

Wie beurteilen Sie die UmweltschutzmalRnahmen der Branchen Handel, Banken, der che-
mischen Industrie sowie lhrer eigenen Branche? Bitte geben Sie an, inwieweit die genann-
ten Merkmale auf die Umweltschutzmafinahmen der jeweiligen Branche zutreffen.

aktiv d d d d passiv

Bipolare Attribute

aktiv - passiv grindlich - oberflachlich
kontinuierlich - unregelmafig glaubwirdig - unglaubwurdig
innovativ - nicht innovativ erzwungen - freiwillig
umweltfreundlich - umweltgefahrdend verantwortungsvoll - verantwortungslos
mitteilsam - verschlossen ganzheitlich - bruchstiickhaft
vorsorgend - nachsorgend proaktiv - reaktiv
fortschrittlich - bremsend professionell - unprofessionell
langfristig orientiert - kurzfristig orientiert belanglos - bedeutend
aufwendig - schlicht vorbildlich - abschreckend
erfahren - unerfahren wirkungslos - wirkungsvoll

Abbildung 22: Semantisches Differential und bipolare Attribute

Die Beschreibung und Diskussion der Ergebnisse des Semantischen Diffentials, bei
dem eine Bewertung der 20 bipolaren Attribute fur jede der vier Branchen vorzu-
nehmen war, ist aul3erst komplex. Mit Hilfe der Korrespondenzanalyse kénnen die
Komplexitat der Informationen reduziert und die Branchen in einem graphischen
Imageraum gemeinsamen positioniert werden.
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Die Korrespondenzanalyse z&hlt zu den deskriptiven statistischen Verfahren der mul-
tivariaten Analyse. Sie steht in enger Beziehung zur Verfahrensweise der Faktoren-
analyse und laf3t sich auch als verallgemeinertes Modell der Hauptkomponentenana-
lyse interpretieren. Mit der Anwendung der Korrespondenzanalyse kbénnen latente
Strukturen in den vorliegenden Daten identifiziert und beschrieben werden. Das Ziel
dieser Methode ist die gemeinsame graphische Abbildung der Zusammenhange von
Zeilen und Spalten zweidimensionaler Kreuztabellen. Die zu analysierenden Daten
der Zeilen bzw. Spalten werden dabei als Punkte im mehrdimensionalen Raum be-
schrieben und auf einen geringer dimensionierten, graphisch darstellbaren Raum
projiziert, um eine Interpretation der Datenstruktur vornehmen zu kénnen. Um zu
dieser graphischen Darstellung zu gelangen, wird ein Satz orthogonaler Faktoren,
die Tragheitsachsen, gesucht, die einen méglichst niedrigdimensionalen Raum zur
Abbildung der Punkte mit mdglichst minimalem Informationsverlust aufspannen.

Eine Bewertung der 20 bipolaren Attribute fur jeweils vier Branchen ist sehr zeitauf-
wendig. Aus diesem Grund haben nicht alle Befragten die Frage zu den 0kologiebe-
zogenen Branchenimages beantwortet. Die Datenbasis von durchschnittlich 75 Un-
ternehmen, deren Einschatzungen vorliegen, geniigen jedoch den methodischen An-
forderungen der Korrespondenzanalyse. Diese Analyse wurde sowohl fur die beiden
Teilstichproben der Potsdamer und der Chemnitzer Unternehmen als auch fir die
Gesamtstichprobe durchgefiihrt. Die verschiedenen Stichproben weisen groRe Ahn-
lichkeiten auf, daher wird im folgenden die Auswertung der Gesamtstichprobe aus-
fuhrlich dargestellt und diskutiert und lediglich fallspezifisch auf die Besonderheiten
der Potsdamer bzw. Chemnitzer Einzelergebnisse eingegangen. Abbildung 23 visua-
lisiert die korrespondenzanalytischen Ergebnisse der Gesamtstichprobe, die nach-
stehend besprochen werden.

Die Okologiebezogenen Images der vier Branchen lassen sich in einem zweidimen-
sionalen Raum abbilden. Durch die beiden Dimensionen werden fast 98% der Vari-
anz der Daten erkléart, der Informationsverlust ist somit im Vergleich zum Gewinn an
Ubersichtlichkeit vernachlassigbar. Diejenigen bipolaren Attribute, die die horizontale
erste Dimension beschreiben, sind in der Abbildung 23 durch Fettdruck hervorgeho-
ben und bilden die Grundlage fiir eine semantische Interpretation der Achse. Neben
den inhaltlich gegensatzlichen Attributpaaren innovativ - nicht innovativ, aktiv - passiv
und kontinuierlich - unregelmaflig wird die erste Dimension links vom Ursprung zu-
satzlich durch die Attribute aufwendig und rechts vom Ursprung durch das Attribut
belanglos erklart. Zur Benennung dieser Achse, die Uber 80% der Varianz erklart,
wurde das Begriffspaar ,engagiert” und ,untatig” herangezogen. Die zweite Dimensi-
on erklart gut 17% der Varianz der Daten, die erklarenden Attribute sind in der Abbil-
dung durch Kursivdruck kenntlich gemacht. Oberhalb des Ursprungs beschreiben die
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Attribute glaubwurdig, freiwillig, umweltfreundlich und vorbildlich diese Dimension.
Als Oberbegriff zur Beschreibung dieses Achsenabschnittes wurde ,mustergultig*
gewahlt. Unterhalb des Ursprungs wird die zweite Dimension durch die Attribute um-
weltgefahrdend, unglaubwiirdig und abschreckend erklart. Im folgenden dient der
Begriff ,gefahrlich” zur Beschreibung dieses Abschnittes der zweiten Dimension.

Im dargestellten Imageraum kdnnen die vier betrachteten Branchen mithilfe der Er-
gebnisse der Korrespondenzanalyse positioniert werden (vgl. Abbildung 23). Banken
und der Handel liegen nahe der Dimension ,untétig® im zweiten Quadranten, die
chemische Industrie ist im dritten und die eigene Branche im vierten Quadranten po-
sitioniert.

MUSTERGULTIG (Dimension 2: 17,64%)

glaubwirdig
Eigene Branche freiwillig
umweltfreundlich
vorbildlich
belanglos
kontinuierlich nicht innovativ
innovativ_ aktiv del unregemaliig
ENGAGIERT (Dimension 1: 80,3%) Hande UNTATIG
Banken
passiv
aufwendig
Chemie
abschreckend
unglaubwiirdig
umweltgeféhrdend
GEFAHRLICH

Abbildung 23: Okologiebezogene Branchenimages im zweidimensionalen
Imageraum (n=73)

Ein auffalliges Ergebnis der Korrespondenzanalyse ist die sehr positive Selbstein-
schatzung der eigenen Branche durch die befragten Unternehmen. In allen drei Ana-
lysen (Potsdam, Chemnitz sowie der Gesamtstichprobe) ist die Wahrnehmung der
eigenen Branche deutlich von den anderen betrachteten Branchen differenziert und
wird als engagiert und mustergultig eingeschatzt. Besonders vor dem Hintergrund
der heterogenen Stichprobenstruktur ist dieses Ergebnis sehr tUberraschend. Mogli-
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che Interpretationen dieser wenig selbstkritischen Bewertung liegen zum einen in der
Formulierung sozial erwinschter Antworten und zum anderen in einer eklatanten
Selbstuberschéatzung der befragten Unternehmen.

Die Position der Chemiebranche wird zu tber 70% von der mit ,engagiert‘ bezeich-
neten Dimension und zu knapp 30% durch die Achse ,gefahrlich” erklart. Damit wird
deutlich, daR der chemischen Industrie von den befragten Unternehmen ein klares
Gefahrdungspotential zugeordnet wird. Gleichzeitig werden jedoch auch die An-
strengungen dieser Branche erkannt, diesem Image durch Umweltschutzaktivitaten
entgegenzuwirken.

Die Lage des Handels im Imageraum wird Gberwiegend durch die Dimension ,unta-
tig" determiniert. In der Chemnitzer Stichprobe ist dieser Zusammenhang nur gering-
flgig schwacher ausgepragt als bei den Potsdamer Unternehmen. Tendenziell wird
dem Handel weder ein mustergultiges Verhalten noch ein gefahrliches Bedrohungs-
potential beigemessen. In bezug auf das Umweltengagement wird diese Branche als
eher untatig empfunden. Das Verhalten des Handels z. B. auf gesetzliche Auflagen
wie die Verpflichtung zur Riicknahme von Verpackungsmaterialien bewerten die Be-
fragten somit eher als reaktiv und begriinden daraus keine ¢kologische Profilierung
der Branche.

Banken erreichen in der Gesamtstichprobe eine dem Handel strukturell ahnliche Po-
sitionierung. Jedoch tragt neben der Dimension ,untatig“ auch die Achse ,geféahrlich*
in geringem Ausmal zur Beschreibung des 6kologischen Images dieser Branche
bei. Das EinfluBpotential der Banken auf die Umweltsituation scheint somit erkannt
worden zu sein. Die Korrespondenzanalyse zur 6kologischen Wahrnehmung von
Banken weist leichte regionale Unterschiede auf. Wahrend die Varianz der Chemnit-
zer Befragung fast vollstdndig durch die Dimension ,untéatig” erklart wird, hat fur die
Potsdamer Unternehmen auch die (nicht dargestellte und interpretierte) dritte Di-
mension einen Einflul auf die Bewertung des 6kologischen Images von Banken.

Die Korrespondenzanalyse konnte einen Beitrag zur vereinfachten Darstellung und
Diskussion der Ergebnisse des Semantischen Differentials leisten. Die graphische
Darstellung der 6kologiebezogenen Branchenimages zeigte, dal3 den befragten Un-
ternehmen das Bedrohungspotential der Chemiebranche bewul3t ist, andererseits
aber auch die Bemiuhungen der chemischen Industrie registriert werden, ein aktives
Umweltmanagement durchzufiihren. Handel und Banken werden als eher untétig
und wenig von Umweltproblemen betroffen empfunden. Das Image der eigenen
Branche ist stark differenziert von diesen drei Bereichen beurteilt worden. Trotz der
heterogenen Stichprobenstruktur wird die eigene Branche unternehmenstber-
greifend als im Umweltschutz mustergultig und engagiert positioniert.
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4.5 Wettbewerbs- und Marktbedingungen des betrieblichen Umweltschutzes

4.5.1 Die Bedeutung umweltfreundlicher Produkte und Dienstleistungen als
Ansatzpunkt zur wettbewerblichen Profilierung

Ein hoher Stellenwert der Umweltfreundlichkeit im Unternehmen bildet eine Basis-
voraussetzung, um in diesem Bereich Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Es ist zu
vermuten, dalR sich Unternehmen insbesondere in solchen Branchen durch glaub-
wurdiges okologisches Verhalten gegentber den Wettbewerbern profilieren kénnen,
in denen der Umweltaspekt eine hohe oder sehr hohe Bedeutung geniel3t.

Die Ergebnisse auf die Frage nach der Bedeutung umweltfreundlicher Produkte oder
Dienstleistungen innerhalb der eigenen Branche (Frage C2) kdnnen der Abbildung
24 entnommen werden.

sehr hohe keine
Bedeutung Bedeutung
11% 12%

hohe
Bedeutung
36%

geringe
Bedeutung
41%

Abbildung 24: Bedeutung von umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen
in Prozent der Unternehmen

Nur knapp die Hélfte der Unternehmen (47%) weist der Umweltfreundlichkeit von
Produkten oder Dienstleistungen eine hohe bzw. sehr hohe Bedeutung in ihrer Bran-
che zu. Umweltorientierte Aspekte haben dennoch auch auf den Markten, auf denen
kleine und mittelstandische Unternehmen agieren, bereits eine erfolgsrelevante Stel-
lung erlangt.
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4.5.2 Die Bedeutung der Umweltvertraglichkeit als Wettbewerbsvorteil

Zur Strukturierung der Analyse des Wettbewerbsumfeldes bietet sich die Betrach-
tung der funf Wettbewerbskrafte nach Porter* an. Diesem Konzept liegt der Gedanke
zugrunde, dal3 die Wettbewerbssituation eines Unternehmens nicht nur von den ak-
tuellen Wettbewerbern, sondern ebenfalls vom Verhalten der Nachfrager und Zulie-
ferer sowie von Substitutionsprodukten und potentiellen neuen Konkurrenten deter-
miniert wird (vgl. Abbildung 25).

‘ Potentielle neue Konkurrenten I

Bestehende
_ Wettbewerber
Lieferanten |:>

> <

<j Abnehmer

i

‘ Substitutionsprodukte I

Abbildung 25: Wettbewerbskrafte in Anlehnung an Porter

Die Bedrohung durch bestehende Wettbewerber ist ein wesentlicher Bestimmungs-
faktor der Wettbewerbssituation eines Unternehmens. Daneben beeinflussen auch
Nachfrager und Lieferanten in Abh&ngigkeit ihrer Verhandlungsmacht gegenuber
dem Unternehmen das Wettbewerbsumfeld. Wéahrend Konkurrenten, Nachfrager
und Lieferanten die Unternehmung im Hinblick auf den Wettbewerb direkt beeinflus-
sen, stellen Substitutionsprodukte und neue Konkurrenten eine potentielle Bedro-
hung der Unternehmenssituation dar. Zur Beurteilung der Wettbewerbskréafte wurde
die folgende Skala vorgegeben.

* vgl. Porter, M. E.: Wettbewerbsstrategie, Frankfurt/Main 1992.
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Frage D4: Wie beurteilen Sie die Situation Ihres Unternehmens bezigliche der
folgenden Wettbewerbskrafte?

sehr grof3 grof3 teils teils kaum nicht
Wettbewerbskrafte vorhanden vorhanden
a a a a a

Die fur die befragten Unternehmen relevanten Wettbewerbskrafte sind in Abbildung
26 dokumentiert. Dabei reprasentieren die Balken den prozentualen Anteil der Un-
ternehmen, die den Einflu? der verschiedenen Wettbewerbskrafte auf inr Unterneh-
men mit ,sehr gro3“ oder ,,groR* bezeichneten.

Wettbewerber

Kunden

Neue Konkurrenten

Lieferanten

Ersatzprodukte

0 10 20 30 40 50 60 70

Unternehmen in Prozent

Abbildung 26: Bedeutende Wettbewerbskrafte aus Sicht der befragten Unternehmen

Uber 60% der befragten Unternehmen empfinden die Konkurrenz durch bestehende
Wettbewerber und die Verhandlungsmacht der Nachfrager als wesentliche Einflul3-
faktoren ihrer Wettbewerbssituation. Gut 40% sehen eine Gefahr im Markteintritt
neuer Konkurrenten. Eine starke Verhandlungsposition der Lieferanten und die Be-
drohung durch Substitutionsprodukte stellen fir weniger als 20% der Unternehmen
kritische Wettbewerbskrafte dar.

Die Untersuchung von Wettbewerbsvorteilen soll Aufschluf3 tGber die gewéhlten Ba-
sisstrategien der Unternehmen geben. Des weiteren stehen die Bedeutung der Um-
weltvertraglichkeit als Wettbewerbsvorteil sowie die Betrachtung von méglichen Zu-
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sammenh&ngen zwischen der Okologischen Betroffenheit und realisierten Wettbe-
werbsvorteilen im Vordergrund dieses Fragenkomplexes. Abbildung 27 veranschau-
licht die Wahrnehmung der eigenen Wettbewerbsvorteile durch die Unternehmen,
die auf der Basis der folgenden Skala bewertet werden konnten.

Frage D2: Welches sind Ihre gréRten Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz?
Wettbewerbsvorteile trifft tberhaupt  trifft kaum zu trifft zu trifft voll und
nicht zu ganz zu
a (] a a

Dabei sind in Abbildung 27 diejenigen Wettbewerbsvorteile dargestellt, die die Un-
ternehmen fir sich als ,voll und ganz zutreffend” bezeichneten.

Qualitat

Marke

Umwelt-
vertraglichkeit

Preis

0 10 20 30 40 50

Unternehmen in Prozent

Abbildung 27: Wettbewerbsvorteile der Unternehmen in einzelnen Bereichen

Fast die Halfte der befragten Unternehmen sehen ihren Wettbewerbsvorteil in der
Qualitat inrer Produkte und Dienstleistungen. In einem engen Zusammenhang damit
steht die Marke bzw. das Markenimage als zweithaufigste Nennung. Mit gut 14%
kommt der Umweltvertraglichkeit eine leicht hbhere Bedeutung als Wettbewerbsvor-
teil zu als dem Preis.

Wie bereits oben angesprochen kann die Umweltvertraglichkeit ihre volle Wirkung
als Wettbewerbsvorteil nur dann erreichen, wenn sie auf dem entsprechenden Markt
eine hervorgehobene Bedeutung einnimmt. Eine weitere Auswertung der Daten
widmet sich deshalb dem Zusammenhang der Bedeutung der Umweltfreundlichkeit
und der Realisierung eines Wettbewerbsvorteils in diesem Bereich. Die wichtigsten
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Ergebnisse dieser Analyse sind in Form einer vereinfachten Kreuztabelle in Tabelle
1 dargestellt.

Tabelle 1: ,Bedeutung der Umweltfreundlichkeit von Produkten und Dienstleistun-
gen“ und , Umweltvertraglichkeit als Wettbewerbsfaktor*

Umweltvertraglichkeit als Wettbewerbsvorteil
Bedeutung der trifft Gberhaupt nicht bzw. trifft zu bzw.
Umweltfreundlichkeit trifft kaum zu trifft voll und ganz zu
keine bzw. gering 33,8% 19,6%
hoch bzw. sehr hoch 16,3% 30,3%

Der Anteil von 33,8% im Feld | reprasentiert diejenigen Unternehmen, die einerseits
der Umweltfreundlichkeit in ihrer Branche keine oder nur eine geringe Bedeutung
beimessen und andererseits die Umweltvertraglichkeit nicht bzw. nur kaum als Wett-
bewerbsvorteil ihrer Produkte und Dienstleistungen ansehen. Gut 30% der Unter-
nehmen halten die Umweltfreundlichkeit flr wichtig und profilieren sich in diesem Be-
reich (Feld 1V). Das Feld Ill enthalt alle Unternehmen, die eine Umweltfreundlichkeit
zwar als bedeutend einschatzen, auf dieser Dimension jedoch keinen Wettbewerbs-
vorteil realisieren. Ein moglicher Grund dieser inkonsistenten Einschatzungen kann
in einer positiven Grundeinstellung gegenuber 6kologischen Themen liegen, die je-
doch unter den gegebenen Markt- und Wettbewerbsbedingungen nicht in konkrete
Mal3ihahmen umgesetzt wurden. Hier besteht demnach ein Potential, 6kologische
Gesichtspunkte starker im Leistungsprogramm der Unternehmen zu verankern. Die
umgekehrte Situation findet sich im Feld Il. Die 19,6% der Unternehmen, die dort
positioniert sind, geben zwar an, dal3 Umweltfreundlichkeit in ihrer Branche ein be-
deutender Wettbewerbsfaktor ist, messen dem dann allerdings fur ihr Unternehmen
keine grol3ere Bedeutung bei.

Bestehende Wettbewerber konnten in der Untersuchung als treibende Wettbewerbs-
krafte identifiziert werden. Im folgenden stehen daher Fragestellungen im Vorder-
grund, die mdgliche Einflu3faktoren der Konkurrenz auf das umweltorientierte Unter-
nehmensverhalten untersuchen. Dabei wird insbesondere auf kommunikationspoliti-
sche MalRnahmen der Wettbewerber eingegangen.
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4.6 Umfang und Intensitéat betrieblicher MaBhahmen im Umweltschutz

4.6.1 Organisatorische Verankerung des Umweltschutzes

Die organisatorische Verantwortung fir 6kologische Fragen kann Aufschlu3 dartber
geben, welchen Stellenwert die Unternehmen dem Umweltschutz einrGumen. Zur
Messung der organisatorischen Verankerung des Umweltschutzes in der Organisati-
on fand die folgende Skala Anwendung:

Frage D1: Inwiefern sind umweltschutzbezogene Aufgaben und Kompetenzen in
Ihrem Unternehmen bereits organisatorisch verankert oder geplant?

Organisation des existiert Einfuhrung far Einfihrung in existiert nicht /
Umweltschutzes bereits dieses Jahr ge- den néachsten Einfihrung
plant Jahren geplant nicht geplant
a (] a a

Abbildung 28 zeigt die Haufigkeiten verschiedener Organisationsformen des Um-
weltschutzes in den befragten Unternehmen.

Geschaftsfiihrung

Umweltbeauftragter

Projektgruppe

Stabstelle

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Unternehmen in Prozent

Abbildung 28: Organisatorische Verantwortung fir Umweltfragen

In der Uberwiegenden Mehrzahl der Unternehmen liegt die Verantwortung fir Um-
weltfragen bei der Geschéftsfihrung oder einem Umweltbeauftragten. Die organisa-
torische Ansiedlung des Umweltschutzes auf Geschaftsfihrungsebene lait einer-

41



seits auf den hohen Stellenwert dieser Problematik im Unternehmen schlie3en. Je-
doch ist oftmals gerade fur kleine und mittelstandische Unternehmen die Biindelung
aller Verantwortungsbereiche in der Person des Geschaftsfuhrers charakteristisch.
Aus der Vielzahl der auf Geschaftsfihrungsebene angesiedelten Aufgabengebiete
resultierend kann umweltbezogenen Fragestellungen nur eine eingeschrankte Auf-
merksamkeit gewidmet werden.

Gut 70% der befragten Unternehmen nannten die Position eines Umweltbeauftrag-
ten als fur Umweltbelange verantwortliche Stelle. Die Einrichtung eines Umweltbe-
auftragten ermdglicht eine groRere Spezialisierung sowie eine intensivere Beschéfti-
gung mit Fragen des Umweltschutzes, als es bei der Zustandigkeit der Geschaftsfih-
rung zu erwarten ist. In der Uberwiegenden Mehrheit der befragten Unternehmen ist
jedoch der gesetzlich vorgeschriebene Sicherheitsbeauftragte gleichzeitig mit der
Funktion des Umweltbeauftragten betraut. Die vielen Mehrfachnennungen (jeweils
Uber 70% der Unternehmen zeichnen die Geschaftsfihrung bzw. einen Umweltbe-
auftragten verantwortlich) deuten darauf hin, dal3 in zahlreichen Unternehmen so-
wohl Sicherheits- als auch Umweltfragen gleichzeitig von der Geschaftsfiihrung
wahrgenommen werden.

In nur knapp 18% der Unternehmen existiert eine Stabstelle fir Umweltschutz. Damit
ist kritisch anzumerken, daf3 die Verantwortung fir Umweltfragen zwar bereits in der
Organisation der Unternehmen verankert ist, jedoch nur in wenigen Féllen angemes-
sene Kapazitaten fur diesen Bereich zur Verfigung stehen. Besonders in kleinen
und mittelstdndischen Unternehmen befindet sich die organisatorische Zustandigkeit
fur Umweltfragen offensichtlich in einem Spannungsfeld zwischen gesetzlichen An-
forderungen und personellen Kapazitadtsengpassen.

4.6.2 Die Bedeutung des Umweltthemas in der Unternehmenskommunikation

Vor einer detaillierten Betrachtung einzelner KommunikationsmalRnahmen wurde un-
tersucht, in welchem Ausmald die Wettbewerber der befragten Unternehmen 6kolo-
gieorientierte Kommunikationspolitik einsetzen (Frage E4). Mehr als 42% der Unter-
nehmen gaben an, dal3 die Konkurrenz Umweltaspekte in ihren Kommunikations-
mal3nahmen hervorheben. Welche Kommunikationsmal3hahmen von den Wettbe-
werbern im einzelnen fur dkologische Botschaften genutzt werden, haben wir mit der
folgenden Frage versucht zu erfassen:
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Frage E4: Heben Ihre Konkurrenten Umweltaspekte in der Kommunikation hervor?
Ja, und zwar in den folgenden Bereichen:

Kommunikations- keine einige viele sehr viele
mafinahmen

a a a a

Im Rahmen ihrer kommunikationspolitischen Aktivitaten verwenden die Konkurrenten
der befragten Unternehmen eine Bandbreite verschiedener Kommunikationsinstru-
mente. Abbildung 29 zeigt die MalRnahmen, die von vielen bzw. sehr vielen Konkur-
renten aus Sicht der befragten Unternehmungen eingesetzt werden.

Offentlichkeits-
arbeit

Produktwerbung

Firmenwerbung

Sponsoring

0 10 20 30 40

Unternehmen in Prozent

Abbildung 29: Umweltbezogene KommunikationsmalRnahmen der Konkurrenz
(n=40)

Wahrend Oko-Sponsoring im Durchschnitt noch keinen verstarkten Einsatz erfahrt,
werden MaBnahmen aus den Bereichen Offentlichkeitsarbeit, Produkt- sowie Fir-
menwerbung zur umweltorientierten Kommunikation von jeweils gut einem Drittel der
Unternehmen genutzt. Bei der Interpretation dieser Daten ist jedoch der hohe Anteil
(durchschnittlich fast 57 %) der Unternehmen, die keine Aussagen Uber die Kommu-
nikationsaktivitaten inrer Wettbewerber gemacht haben, zu bertcksichtigen.

Nach der Betrachtung der kommunikationspolitischen Aktivitaten der Wettbewerber
soll im folgenden untersucht werden, wie die befragten Unternehmen auf diese Her-
ausforderungen durch die Konkurrenz reagieren. Dazu wurden die Unternehmen ge-
fragt, welche Bedeutung sie Umweltaspekten in ihrer eigenen Kommunikationspolitik
beimessen (Frage E2). Fast 60% der befragten Unternehmen halten 6kologisch ori-
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entierte Themen im Rahmen ihrer Kommunikationsaktivitaten fir ,wichtig” bzw. ,sehr
wichtig“. Die Umweltorientierung nimmt somit eine bedeutende Stellung in der Kom-
munikationspolitik ein.

In diesem Zusammenhang ist interessant zu untersuchen, inwieweit die Betonung
umweltorientierter Themen im Rahmen der Kommunikationspolitik von der Bedeu-
tung der Umweltfreundlichkeit in der jeweiligen Branche abhéngt. Zur Beantwortung
dieser Frage soll eine Kreuztabelle Hilfestellung leisten, die in Tabelle 2 abgebildet
Ist.

Tabelle 2: ,Bedeutung der Umweltfreundlichkeit von Produkten und Dienstleistun-
gen“ und , Wichtigkeit umweltorientierter Kommunikationsaktivitaten”

Wichtigkeit umweltorientierter
Kommunikationsaktivitaten

Bedeutung der ganz und gar unwichtig wichtig
Umweltfreundlichkeit bzw. eher unwichtig bzw. sehr wichtig

keine bzw. gering 32,7% 20,6%

hoch bzw. sehr hoch 7,6% 39,0%

Die Mehrheit der Unternehmen weist beziiglich dieser Fragestellung ein konsistentes
Antwortverhalten auf. Entweder sie halten Umweltfreundlichkeit in ihrer Branche fir
unwichtig und betonen dementsprechend auch keine Umweltaspekte innerhalb ihrer
KommunikationsmalRnahmen (Feld I: 32,7%), oder die hohe Bedeutung der Umwelt-
freundlichkeit resultiert in entsprechenden Kommunikationsaktivitaten (Feld 1V:
39,0%). Auffallig erscheinen die 20,6% der Unternehmen, die im Feld Il positioniert
sind. Sie schétzen die Bedeutung der Umweltfreundlichkeit zwar lediglich gering ein,
betonen jedoch 6kologische Aspekte als wichtiges Element im Rahmen ihrer Kom-
munikationsmafinahmen. Eine mdgliche Erklarung dieses Antwortverhaltens wird in
der Formulierung sozial erwtinschter Antworten vermutet.

Umweltberichte sind ein bedeutendes Instrument zur Implementierung des Umwelt-
gedankens in der Unternehmenstatigkeit und zum Dialog mit der Offentlichkeit.
Knapp zehn Prozent der befragten Unternehmen veroffentlichen bereits regelmallig
Umweltberichte, vier Prozent machen sporadisch von diesem Instrument Gebrauch
und bei zwdlf Prozent ist eine Umweltberichterstattung in Planung (Frage E3). Der
verbleibende hohe Anteil von 74% der Unternehmen nimmt jedoch von der Mdéglich-
keit einer Umweltberichterstattung (noch) Abstand.



Auch im Hinblick auf die Erstellung und Veréffentlichung von Umweltberichten soll
der Einflul3 der Umweltfreundlichkeit von Produkten und Dienstleistungen untersucht
werden. Als Grundlage dieser Analyse dient die vereinfachte Kreuztabellierung, die

der Tabelle 3 zu entnehmen ist.

Tabelle 3: ,Bedeutung der Umweltfreundlichkeit von Produkten und Dienstleistun-
gen“ und , Umweltberichterstattung*”
Umweltberichterstattung
Bedeutung der nein nein, ja, ja,
Umweltfreundlichkeit aber geplant sporadisch regelmaRig
keine bzw. gering Feld I: 42,0% Feld Il: 5,4% Feld lll: 2,2% | Feld IV: 4,3%
hoch bzw. sehr hoch Feld V: 32,3% | Feld VI: 6,5% | Feld VII: 2,2% | Feld VIII: 5,4%

Bei einem Vergleich der Unternehmen, die die Bedeutung der Umweltfreundlichkeit
hoch bzw. sehr hoch einschatzen, mit denjenigen, die dieser eher eine untergeord-
nete Rolle zuordnen, fallt das sehr ahnliche Antwortverhalten auf. Fast ein Drittel der
Befragten bezeichnen die Umweltfreundlichkeit zwar als wichtig, ziehen andererseits
jedoch keine Umweltberichterstattung in Betracht (Feld V). Besonders uberraschend
gestalten sich die Ergebnisse der Unternehmen, die Umweltberichte veroffentlichen
(Felder IV und VIII). Diese schatzen fast zur Halfte (4,3% von 9,7%, die regelmaliig
Umweltberichte veroffentlichen) die Bedeutung der Umweltfreundlichkeit als gering
ein. Offenbar ist die Wichtigkeit von 6kologischen Aspekten auf einem Markt kein gu-
ter Indikator fur die Durchfiihrung einer Umweltberichterstattung.

Daruiber hinaus interessierten wir uns fir das AusmaR, in dem das Thema Okologie
gegenwartig in die Kommunikationsaktivitaten der befragten Unternehmen Eingang
findet. Konkret fragten wir nach der Berlcksichtigung von 6kologischen Argumenten
in den Instrumenten der Unternehmenskommunikation.”

Die Auswertung zeigt, dal3 6kologische Argumente in den klassischen Instrumenten
der marktgerichteten Unternehmenskommunikation bereits bei gut der Hélfte der be-
fragten Unternehmen Verwendung finden. Insbesondere bei der Produktwerbung
(56%), Firmenwerbung (59%) sowie der Offentlichkeitsarbeit (56%) finden ¢kologi-
sche Themen groRe Verbreitung. Noch starker findet das Okologiethema allerdings

° Frage E.1 des Fragebogens; vgl. Anlage 1.
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im unmittelbaren Kundendialog Berticksichtigung. Insgesamt 75% der befragten Un-
ternehmen gaben an, hier von 6kologischen Argumenten Gebrauch zu machen.

Ahnliche Verbreitung findet das Thema Okologie nach Aussagen der befragten Ent-
scheidungsvertreter auch bei den Instrumenten der unternehmensinternen Kommu-
nikation. Fast zwei Drittel der befragten Unternehmen gaben an, dal3 ihr Unterneh-
men o©kologische Argumente im Rahmen der Mitarbeiterinformation bertcksichtigt.
Ebenfalls 72% der Unternehmen bestatigten, dal3 die in ihrem Unternehmen verbrei-
teten Leitlinien/Verhaltensgrundsatze auch 6kologische Aspekte thematisieren.

Die nachstehende Abbildung 30 gibt einen Uberblick tiber die Verwendung ¢kologi-

scher Argumente im Rahmen der Unternehmenskommunikation:
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Abb. 30: Okologische Argumente in der Unternehmenskommunikation

Um die zukiinftige Bedeutung des Okologiethemas fiir die einzelnen Instrumente der
Unternehmenskommunikation abschétzen zu kénnen, wurden die Entscheidungstra-
ger in einem weiteren Schritt um ihre persoénliche Prognose gebeten.6 Die Befra-
gungspersonen hatte die Mdglichkeit ihre Einschatzung auf einer dreistufigen Skala
wie folgt abzustufen:

6 Frage E.1 des Fragebogens; vgl. Anlage 1.
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Die zukiinftige Bedeutung 6kologischer Argumente in der Produktwerbung wird ...

abnehmen gleichbleiben zunehmen
Q Q d

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daR die Prasenz des Themas Okolo-
gie in der Unternehmenskommunikation nach Einschétzung der Mehrheit der befrag-
ten Unternehmen in der Zukunft eher noch zunehmen wird. Dieser Trend zeichnet
sich uneingeschrankt fur alle aufgefiihrten Kommunikationsinstrumente ab.

Insbesondere diejenigen Kommunikationsinstrumente, die wie oben skizziert, schon
heute bei der Mehrzahl der befragten Unternehmen das Okologiethema in der einen
oder anderen Form aufgreifen, werden sich nach mehrheitlicher Auffassung zukinf-
tig noch stéarker als bisher mit 6kologischen Themen auseinandersetzen. Kaum eines
der befragten Unternehmen vertrat an dieser Stelle die Auffassung, dal3 das Thema
Okologie kiinftig an Bedeutung verlieren wird. Dieses Ergebnis unterstreicht, daf der
Umweltschutz in der Wahrnehmung der Unternehmen als ein langfristig relevantes
Thema angesehen wird.

4.6.3 Bekanntheit und Umsetzung des EU-Oko-Audit

Die EU Oko-Audit-Verordnung, die sich auf die Zertifizierung und Implementierung
eines Umweltmanagementsystems im Unternehmen bezieht, ist knapp 80% der Be-
fragten bekannt (Frage E5). In der Chemnitzer Teilstichprobe sind dies sogar 89%.
Allerdings hat sich dieser Bekanntheitsgrad noch nicht in einer hohen Zahl von ent-
sprechenden Zertifizierungen niedergeschlagen. Nur 5,5% der befragten Unterneh-
men sind bereits zertifiziert, weitere 9% arbeiten an der Umsetzung. Zusatzlich ga-
ben 18% an, dal3 die Einfihrung geplant sei und 22% befinden sich noch im Diskus-
sionsprozel3. Insgesamt 46% der befragten Unternehmen haben noch keinerlei Akti-
vitaten hinsichtlich der Umsetzung des EU-Oko-Audits unternommen. Abbildung 31
zeigt den Stand der Umsetzung der Zertifizierung nach der EU-Oko-Audit-
Verordnung (Frage E6).
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Abb. 31: Umsetzung des EU-Oko-Audits (n=90)

DaR die Bedeutung einer Zertifizierung nach der EU-Oko-Audit-Verordnung in der
Zukunft eher zunehmen wird, kann daraus geschlossen werden, dal} 23% der Be-
fragten angeben, daf3 ihre Kunden eine Zertifizierung von ihnen erwarten (Frage E7).
Umgekehrt verlangen immerhin 18% der befragten Unternehmen von ihren Lieferan-
ten eine solche Zertifizierung und weitere 21% planen eine solche Forderung in der
Zukunft (Frage EB8).

4.6.4 Bedeutung, Motive und Anwendungsbereiche von Kooperationen
im Umweltschutz

Nach umweltschutzbezogenen Kooperationen mit anderen Unternehmen befragt,
gaben 33% der Unternehmen an, bereits Kooperationen durchzufihren (Frage E9).
Die insgesamt 49 Nennungen von bereits existierenden Kooperationen waren auf-
grund der sehr heterogenen Antworten schwer zu kategorisieren. Es wurden hier
nicht nur Kooperationen mit anderen Unternehmen, wie Lieferanten, Entsorgern und
Unternehmensberatern, sondern beispielsweise auch mit Umweltorganisationen und
Branchenverbanden angefuhrt. 27% der Unternehmen planen, in der Zukunft zuséatz-
liche Kooperationen im Umweltschutzbereich zu initiieren.
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4.6.5 Umweltschutzbezogene Informationsbeschaffungsaktivitaten

Aufgrund des hohen Komplexitats- und Neuigkeitsgrades sowie der steigenden Be-
deutung des umweltorientierten Unternehmensverhaltens kann ein erheblicher In-
formationsbedarf bezuglich dieses Themenbereiches vermutet werden. Die Nutzung
der Informationsquellen wurde mit Hilfe der folgenden Skala gemessen:

Frage E10: Woher beziehen Sie Ihre Umweltschutzinformationen?
Informationsquellen regelmagig selten nie

Q a Q

In Abbildung 32 findet sich eine Auswertung der von den Unternehmen regelmafig
genutzten Informationsquellen.

Fachliteratur
Verbande
Presse

IHK
Amtsblatter
Behorden
Messen
Ministerien
Seminare
Marktforschung

Externe Berater

Datenbanken

\ \ \ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Unternehmen in Prozent

Abbildung 32: Genutzte Informationsquellen im Umweltschutz (n=92)
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Zu den wichtigsten Informationsquellen zum Thema Umwelt z&hlen Fachliteratur,
Verbandsinformationen, Pressevertffentlichungen (Tages- und Wirtschaftszeitun-
gen) sowie die Industrie- und Handelskammer. Unternehmensspezifische Informati-
onen und Schulungen, wie z. B. durch Seminare, eigene Marktuntersuchungen oder
die Inanspruchnahme externer Berater werden von den befragten Unternehmen le-
diglich in einem sehr geringen Ausmald genutzt. Die Informationsbeschaffung kon-
zentriert sich folglich vorwiegend auf allgemeingultige und leicht beschaffbare Verof-
fentlichungen. Ein gezieltes Umweltinformationsmanagement mit entsprechend kos-
ten- und zeitintensiveren Informationsquellen wird nur von einer Minderheit der Un-
ternehmen betrieben.

4.7 Verhaltensbarrieren im betrieblichen Umweltschutz

In einem weiteren Schritt interessierten wir uns fiir die aus Sicht der Unternehmen
mit der Durchsetzung betrieblicher UmweltschutzmalRnahmen verbundenen Verhal-
tensbarrieren.’

Dazu wurden den Befragungspersonen in einer geschlossenen Frage insgesamt
neun maogliche Verhaltensbarrieren genannt, die die Bandbreite marktlicher, poli-
tisch-rechtlicher sowie unternehmensinterner Einflu3faktoren abbilden. Die personli-
che Einschatzung konnte auf einer sechsstufigen Rating-Skala mit den Extremwer-
ten ,sehr groRes Hindernis* (1) und ,gar kein Hindernis* (6) wie folgt differenziert
werden:

Frage G1: Fehlende Gesetze und Unsicherheit Gber weitere gesetzliche Mal3nah-
men bedeuten fur die Umweltschutzaktivitaten unserer Unternehmung ...

ein sehr grofRes Hindernis gar kein Hindernis

Q Q Q Q Q a

Die Auswertung ergab, dafl? von den insgesamt neun in der Frage vorgegebenen
Verhaltensbarrieren zum Umweltschutz lediglich drei Faktoren als mittelschwere Hin-
dernisse in der Wahrnehmung der Unternehmensvertreter von Bedeutung sind. Im
einzelnen zahlten dazu in der Reihenfolge abnehmender Bedeutung:

Hohe Investitionen fir umweltschutzbezogene Malinahmen,

’ Frage G.1 im Fragebogen; siehe Anlage 1.
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Hohe Folge- und Betriebskosten nach Durchfiihrung der Umweltschutzmal3nah-
men sowie
Unzureichende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft bei den Abnehmern fur umwelt-
freundliche Produkte und Dienstleistungen.
Die anderen Problemfelder sind im Durchschnitt fir die befragten Unternehmen nur
von geringerer Bedeutung. Dieses Ergebnis verwundert um so mehr, wenn man sich
das oben konstatierte, tberwiegend noch eher unentschlossene Umweltengagement
der Unternehmen in Erinnerung ruft.

Die nach dem Antwortverhalten eingeschrankte Relevanz von Verhaltensbarrieren
kann dabei einerseits auf eine mangelnde Auskunftsbereitschaft der Unternehmens-
vertreter zurtickgefiihrt werden. Andererseits kann hier vermutet werden, dal3 die
betreffenden Unternehmen mit Umfang und Qualitat ihrer Umweltschutzaktivitaten
soweit zufrieden sind und keine Notwendigkeit zu einem umfassenden, proaktiven
Umweltmanagement sehen. In diesem Zusammenhang sehen sich die Unternehmen
folglich auch nicht durch &ufRere Rahmenbedingungen oder unternehmensinterne
Voraussetzungen in ihren betrieblichen Umweltschutzaktivitaten behindert.

Mit einem Mittelwert von 3,0 kommt den mit UmweltschutzmalRnahmen verbundenen
hohen Investitionskosten - wie oben bereits angedeutet - als Verhaltensbarriere noch
die grofdte Bedeutung zu. Immerhin 44% der befragten Unternehmen sehen hierin
fur ihr eigenes Unternehmen ein sehr grof3es bzw. grofRes Hindernis. Die mit den be-
trieblichen Umweltschutzanstrengungen verbundenen Folge- und Betriebskosten
markieren ebenfalls eine Verhaltensbarriere von durchschnittlich mittlerer Bedeu-
tung. 35% der befragten Unternehmen gaben diesen Faktor als sehr gro3es bis gro-
Bes Hindernis an. An dritter Stelle in der Bewertung der Relevanz von Verhaltensbar-
rieren steht die unzureichende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft bei den Abnehmern
fur umweltfreundliche Produkte und Dienstleistungen. Fur 38% der befragten Unter-
nehmen stellt dieser Faktor ein sehr wichtiges bis wichtiges Hindernis dar. Nur jedes
funfte von uns befragte Unternehmen gab schlief3lich fehlende Gesetze bzw. die Un-
sicherheit Uber kinftige gesetzliche MalRnahmen als Hindernis fur eigene Umwelt-
schutzaktivitaten an.

Dal? eine nach Umweltgesichtspunkten ausgerichtete Unternehmenspolitik sich ne-
gativ auf die eigenen Qualitatsstandards auswirkt, konnte durch die Ergebnisse nicht
gesttitzt werden. Nur 5% der befragten Unternehmen sahen hierin ein sehr gro3es
bis grol3es Hindernis. Zur Losung betrieblicher Umweltprobleme fehlendes Know-
how der Unternehmen konnte nach der Auswertung ebenfalls als Verhaltensbarriere
weitgehend ausgeschlossen werden. Lediglich 8% der Unternehmen sahen darin ein
sehr groRes bzw. grof3es Hindernis.
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Die nachstehende Abbildung 33 gibt einen Uberblick tiber die Relevanz der einzel-
nen Verhaltensbarrieren im Durchschnitt der befragten Entscheidungstrager.
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Abb. 33: Verhaltensbarrieren im Umweltschutz (n = 93)
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Die nachstehende Tabelle 4 enthalt die nach der durchschnittlichen Bedeutung der
einzelnen Verhaltensbarrieren geordnete Rangfolge. In der als arithmetischer Mittel-
wert Uberschriebenen Spalte ist die durchschnittliche Einschatzung der verschiede-
nen Barrieren angegeben. Die dritte Spalte enth&lt mit der Standardabweichung eine
MafRzahl, die Auskunft iiber die Einhelligkeit der Uberzeugung der Befragungsperso-
nen gibt. Je groRRer die Standardabweichung, desto starker weichen die Einschét-

zungen der Befragten voneinander ab.

Die Standardabweichung zeigt im vorliegenden Fall bei fast allen abgefragten Ver-
haltensbarrieren sehr hohe Werte. Vor diesem Hintergrund sind die Durchschnitts-
werte lediglich als ein grober Indikator zu werten, verbergen sich doch dahinter zum
Teil betrachtliche Unterschiede im Antwortverhalten.

Verhaltensbarrieren arithmetischer Standard-
Mittelwert* abweichung

Hohe Investitionen fir umweltschutzbe- 3,0 1,6

zogene MalRnahmen

Hohe Folge- und Betriebskosten nach 3,5 1,6

Durchfiihrung der Um.schutzmafinahmen

Unzureichende Akzeptanz bzw. Preisbe- 3,5 1,8

reitschaft fur umweltfreundliche Produkte

Fehlende Informationen Uber staatliche 4,2 1,6

Forderprogramme im Umweltschutz

Fehlende Gesetze und Unsicherheit tGber 4,2 1,6

weitere gesetzliche MaRnahmen

Fehlende Umweltschutztechnologien 4,4 1,6

bzw. Umweltschutzdienstleistungen

Fehlendes Know-how zur Lésung unter- 4,6 1,4

nehmensspezifischer Umweltprobleme

Fehlende Informationen Uber gesetzliche 4,9 1,4

Auflagen

Die gewtnschten Qualitatsstandards sind 5,0 1,4

unter Umweltgesichtspunkten nicht zu er-
reichen

Tab. 4: Verhaltensbarrieren im betrieblichen

Umweltschutz: Mittelwerte

und

Streuung der Urteile (n = 93); * sehr groRes Hindernis (1), gar kein Hindernis (6)
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Unternehmensbefragung:
Marktorientiertes Umweltmanagement/ Umweltkommunikation

Interviewer: Fragebogennummer:

Datum:

Hinweis: Der Interviewer stellt sich vor, nennt das Ziel der Befragung und bedankt sich fiir die Mitar-
beit.

A. Allgemeine Einschatzung

1. Bitte skizzieren Sie in wenigen Stichworten an was Sie spontan denken, wenn Sie den Be-
griff ‘okologieorientiertes Unternehmensverhalten’ lesen oder héren?

B. Okologische Betroffenheit

1. Im folgenden nenne ich Ihnen einige 6kologische Problemfelder. Sagen Sie mir bitte,
inwieweit Ihr Unternehmen von den genannten Problemlagen betroffen ist.

Problembereiche gar nicht etwas verstarkt sehr stark

betroffen betroffen betroffen betroffen
Altlasten a a a a
Wasser/Abwasser a a a a
Reststoffe (Sonderabfall) a a a a
Entsorgung (Mll) a a a a
Emissionen (Larm, Luft) a a a a
Genehmigungsbediurftige Anlagen a a a a
Umweltbelastende Produkte/Dienstleistungen a a a a
Sonstiges: a a a a
a a a a

2. Gab es in lhrem Unternehmen schon einmal Zwischen- oder Storfalle mit Gesundheits-
bzw. Umweltschaden?

U nein Uja wennja, bitte kurz beschreiben:

3. In der Vergangenheit sind verschiedene Unternehmen in eine zum Teil existenzgefahr-
dende Krise geraten, weil sie fur Umweltschéden verantwortlich gemacht wurden. Wie
hoch schatzen Sie fir Ihr Unternehmen die Gefahr ein, in eine solche Krisensituation zu
geraten?

U ausgeschlossen U sehr gering 4 gering 4 hoch 4 sehr hoch
4. Falls Sie eine solche Gefahr sehen, welche Umweltrisiken kdnnten zu Krisensituationen
fihren? 1.
2

5. Im Zusammenhang mit Problemen der Umweltverschmutzung und Umweltbelastung
kénnen Unternehmen durch verschiedene Entwicklungen und 6kologische Forderungen
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unterschiedlicher Institutionen und Personengruppen betroffen sein. Bitte geben Sie an,
inwieweit Ihr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Gesichtspunkte betroffen ist.

gar nicht etwas verstarkt sehr stark

Anspruchsgruppen betroffen betroffen betroffen betroffen
Okologisc.:.he Forderungen von Kunden (Beratung, Beliefe- a a a a
rung mit Oko-Produkten)

Umweltschutzgesetzgebung/ behérdliche Auflagen a u a a
EG-Richtlinien im Umweltschutz a a a a
Okologische Forderungen weiterverarbeitender Stufen a u a a
bzw. Forderungen des Handels

Okologische Forderungen von Nachbarn und Anliegern a u a a
Aktionen von Burgerinitiativen a a a a
Kritische Berichterstattung in den Medien a a a a
Okologische Forderungen von Verbraucherorganisationen a a a a
Okologische Forderungen von Mitarbeitern a u a a
Okologische Forderungen von Eigentiimern/Kapitalgebern a a a a
Okologische Forderungen von Versicherungen a a a a
Okologische Forderungen des Branchenverbandes a a a a
Okologische Forderungen von Umweltgruppen wie z.B. a a a a

Greenpeace

C. Einstellungen zum Umweltschutz

1. Im folgenden nenne ich Ihnen einige Aussagen zum Umweltschutz und Sie sagen mir bit-
te, inwiefern die einzelnen Aussagen aus lhrer Sicht zutreffend sind.

trifft Gber- trifft trifft trifft

Aussagen haupt nicht kaum zu  vollund
zu Zu ganz zu

Umweltschutz erhoht die Kosten und beeintrachtigt die Wettbe- a a a a
werbsfahigkeit.
Die Umweltschutzgesetze gefahrden die wirtschaftliche Exis- a a a a
tenz von mittelstandischen Unternehmen.
Unternehmen sollten fiir Forderungen der Offentlichkeit und a a a a
Gesellschaft offen sein.
Die Konsumenten kdnnen durch ihr eigenes Verhalten einen a a a u
groReren Beitrag zum Umweltschutz leisten als Unternehmen.
Umweltschutz ist nur mit gesetzlichen Vorgaben umzusetzen. a a a a
Anwohner missen Verstandnis dafiir aufbringen, daf3 betriebli- a a a a
che Umweltbelastungen nicht immer vermeidbar sind.
Umweltschutz ist nur als Branchenldsung mdglich. (] a a a
Die Medienberichte Uber betriebliche Umweltprobleme sind oft u a u a

Ubertrieben und unsachlich.

Die Umweltschutzgesetze bieten einen groRen Handlungsspiel- a a a a
raum flr opportunistisches Verhalten.
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2. Wie schatzen Sie die Bedeutung der Umweltfreundlichkeit von Produkten bzw. Dienstleis-

tungen in lhrer Branche als Wettbewerbsfaktor ein?

4 keine Bedeutung

D. Organisatorische Voraussetzungen und allgemeine Wettbewerbsstrategien

U geringe Bedeutung O hohe Bedeutung O sehr hohe Bedeutung

1. Inwiefern sind umweltschutzbezogene Aufgaben und Kompetenzen in lhrem Unterneh-

men bereits organisatorisch verankert oder geplant?

existiert Einfihrung fiir die-
Organisation des Umweltschutzes bereits  ses Jahr geplant

Projektgruppe (fallweise) a
Stabsstelle Umweltschutz a
Umweltschutzbeauftragter/ a

Sicherheitsbeauftragter

Verantwortung bei einem Mitglied a
der Geschaftsflihrung

Sonstiges: a

a
a

a
a

a
a

Einfiihrung in den
nachsten Jahren
geplant

existiert nicht/

Einflhrung
nicht geplant

2. Welches sind Ihre grof3ten Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz?

Wettbewerbsvorteile

geringer Preis bzw. geringe Kosten

hohe Qualitat

Umweltvertraglichkeit des Leistungsprogramms
hohe Markenreputation/ Markenimage

Sonstiges:

trifft Uberhaupt
nicht zu

a

0O 000D

3. Ist Ihr Unternehmen nach ISO 9000 ff. zertifiziert?

U Zertifizierung ist geplant

U nein 4 ja, seit:

trifft kaum

ZuU

0O000D DO

trifft zu

O 0000 d

a
a

trifft voll und

ganz zu

a

0O 000D

4. Wie bewerten Sie die Situation lhres Unternehmens bezlglich der folgenden Wettbe-

werbskrafte?

Wettbewerbskrafte

Bedrohung durch neue Konkurrenten
Bedrohung durch Ersatzprodukte oder -dienste
Verhandlungsstérke der Lieferanten
Verhandlungsstarke von Abnehmern/Kunden

Rivalitat unter den bestehenden Wettbewerbern

sehr grof3

U 0o 0o

grof3

U 0o 0o

teils teils

0O 00 0o

kaum

vorhanden

Q

0O 0O 0 O

nicht
vorh.

a
a
a
a
a
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E. Umweltschutzmalnahmen und -strategien/Umweltkommunikation

1. Nachstehend nenne ich Ihnen eine Reihe bekannter Kommunikationsinstrumente und Sie
sagen mir bitte, inwieweit ihr Unternehmen bei den einzelnen Instrumenten 6kologische
Aspekte bereits bericksichtigt und wie Sie die zukinftige Bedeutung 6kologischer Argu-
mente bei den einzelnen Instrumenten einschatzen.

Berucksichtigung 6kologischer Zukunftige Bedeutung
Argumente Okologischer Argumente

ja nein Instrument wird nicht  abneh-  gleich- zuneh-

Kommunikationsinstrument genutzt mend  bleibend mend
Produktwerbung a a a a a a
Firmenwerbung a a a a a a
Jéhrliche Geschéftsberichte a a a u a a
Sponsoring a a a a a a
Mitarbeiterinformation a a a u a a
Offentlichkeitsarbeit/PR a a a a a a
Messeaktivitaten a a a u a a
Verhaltensgrundsatze, Leitlinien a a a a a a
Kundendialog a a a a a a
Sonstiges: a a a a a a

2. Wie wichtig sind umweltorientierte Themen im Rahmen lhrer Kommunikationsaktivitéaten
ganz allgemein?

U ganz und gar unwichtig U eher unwichtig U wichtig U sehr wichtig

3. Veroffentlicht Ihr Unternehmen bereits heute Umweltberichte?

4 nein U nein, aber geplant 4 ja, sporadisch 4 ja, regelmafig

4. Heben lhre Konkurrenten Umweltaspekte in der Kommunikation hervor?

U4 nein 4 ja, und zwar in den Bereichen:

KommunikationsmafRhahmen keine einige viele sehr viele
Produktwerbung a a a a
Firmenwerbung (Imagewerbung) a a a a
Offentlichkeitsarbeit a a a a
Sponsoring a a a a

5. Ist die EG-Oko-Audit-Verordnung in lhrem Unternehmen bekannt?

U nein dja

6. Haben Sie bereits Aktivitaten zur Umsetzung der EG-Oko-Audit-Verordnung geplant?
4 nein U noch in der Diskussion

4 ja, Einfuhrung geplant U ja, bereits in Umsetzung 4 ja, zertifiziert seit:
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7. Erwarten lhre Kunden, daR lhre Firma nach der EG-Oko-Audit-Verordnung zertifiziert
wird?

U nein dja

8. Erwarten Sie von lhren Lieferanten eine Zertifizierung nach der EG-Oko-Audit-
Verordnung?

4 nein dja 4 geplant

9. Kooperieren Sie mit anderen Unternehmen im Bereich des Umweltschutzes?
U nein, wir fihren keine Kooperationen im Umweltschutz durch.

4 ja, wir kooperieren und zwar mit den folgenden Partnern und Schwerpunkten der Zusammenar-
beit:

9. Gibt es Plane, in der Zukunft (weitere) umweltschutzbezogene Kooperationen einzuge-
hen?

4 ja, und zwar in den Bereichen:

U nein, und zwar aus den folgenden Griinden:

10. Woher beziehen Sie Ihre Umweltschutzinformationen?

Informationsquellen regelmaiig selten nie
Tagespresse/Wochenzeitschriften a a a
Fachliteratur a a a
Industrie und Handelskammer a a a
Behorden (] a a
Ministerien a a a
Amtsblatter (] a a
Verbandszeitschriften a a a
Seminare/Kongresse u a a
Messen/Ausstellungen a a a
Datenbanken (] a a
Externe Berater a a a
Durchfuhrung eigener Marktforschung (] a u
Sonstiges: a a a

11. Von welchen Institutionen in Berlin und Brandenburg haben Sie sich schon beraten
lassen?
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12. Bitte nennen Sie uns die Ihrer Meinung nach drei wichtigsten Umweltschutzerfolge ihres
Unternehmens:

1.
2.
3.

F. Okologiebezogene Branchenimages

1. Wie beurteilen Sie die UmweltschutzmalRnahmen der Branchen Handel, Banken und
Chemische Industrie sowie lhre eigene Branche?

Bitte geben Sie mit dem jeweiligen Buchstaben an, inwieweit die genannten Merkmale auf die Umwelt-

schutzmalRnahmen der jeweiligen Branche zutreffen.

H = Handel B = Banken C = Chemische Industrie E = eigene Branche

Folgendes Beispiel mdchte ich lhnen vorgeben:

wichtig

aktiv
kontinuierlich
innovativ

umweltfreundlich

C,B

E

unwichtig

passiv
unregelmafig
nicht innovativ

umweltgefahrdend

mitteilsam verschlossen
vorsorgend nachsorgend
fortschrittlich bremsend

langfristig orientiert

kurzfristig orientiert

aufwendig schlicht

erfahren unerfahren
grindlich oberflachlich
glaubwiirdig unglaubwiurdig
erzwungen freiwillig
verantwortungsvoll verantwortungslos
ganzheitlich bruchstiickhaft
proaktiv reaktiv

professionell

unprofessionell

belanglos bedeutend
vorbildlich abschreckend
wirkungslos wirkungsvoll
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G. Verhaltensbarrieren im Umweltschutz

1. Im folgenden nenne ich lhnen eine Reihe von Problemen, die mit der Durchsetzung um-

weltbezogener MalRnahmen verbunden sein kénnen. Bitte sagen Sie mir, inwieweit die
folgenden Gesichtspunkte ein Hindernis fiir den Umweltschutz lhres Unternehmens dar-
stellen? (Interviewer: Bitte Statements vorlesen)

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (sehr grof3es Hindernis) bis 6 (gar kein Hindernis) an, inwieweit der ge-
nannte Gesichtspunkt ein Hindernis fir Ihr Unternehmen darstellt.

sehr grol3es gar kein
Hindernis Hindernis

1 2 3 4 5 6
Hohe Investitionen fir umweltschutzbezogene MaflZnahmen a a a a 0 0
Hohe Folge- und Betriebskosten nach Durchfiihrung der O d ] ] d a
UmweltschutzmaRnhahmen
Fehlende Gesetze und Unsicherheit liber weitere gesetz- a d ] ] d a
liche MalRhahmen
Fehlende Informationen Uber gesetzliche Auflagen a d ] ] d a
Fehlende Informationen Uber staatliche Forderprogramme O a a a 0 0
im Umweltschutz
Fehlende Umweltschutztechnologien bzw. Umweltschutz- O a a a 0 0
dienstleistungen
Unzureichende Akzeptanz bzw. Preisbereitschaft bei den O a 0 0 d a
Abnehmern fur umweltfreundliche Produkte und Dienstleis-
tungen
Fehlendes Know-how zur Ldsung unternehmensspezifi- O a a a a a
scher Umweltprobleme
Die gewiinschten Qualitatsstandards sind unter Umwelt- a d ] ] d a
gesichtspunkten nicht zu erreichen.
Sonstiges: ] d ] a d a

H. Personliche Angaben/ Angaben zum Unternehmen

AbschlieRend bitten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bzw. zu Ihrem Unternehmen.
Alle Angaben werden selbstverstandlich anonym und streng vertraulich behandelt und dienen aus-

schlief3lich Forschungszwecken.
1. Wie alt sind Sie? Jahre
2. Geschlecht: O mannlich Q weiblich

3. Stellung in lhrem Unternehmen:

(Bitte moglichst prazise Angaben zur Stellenposition)

4. Grundungsjahr der Unternehmung:

5. Wie ist die Eigentimerstruktur lhres Unternehmens?

U Unternehmereigentimer

U Eigenkapitalgeber auRerhalb der Firma
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10.

11.

12.

13.

14

Sonstige Anmerkungen:

U Zugehorigkeit zu einem U Sonstiges:

Konzern/Firmenverbund

. Wie ist die Rechtsform lhres Unternehmens?

. Kdénnen Sie die ungefahre Anzahl der Beschéftigten Ihres Unternehmens fiir die Jahre

1990, 1993, 1996 angeben?
1990: 1993: 1996:

. Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im letzten abgeschlossenen Geschéfts-

jahr? DM

. Wie schétzen Sie die zuklnftige Geschaftsentwicklung ihres Unternehmens ein?

O sehr viel besser [ eher besser [ gleichbleibend [ eher schlechter 3 sehr viel schlechter

Welcher Branche gehort Ihr Unternehmen an bzw. falls Sie in mehreren Geschéftsfel-

dern tatig sind, wo liegt der Schwerpunkt Ihrer Unternehmenstatigkeit?
(z.B. Chemiebranche, Maschinenbau, Nahrungsgewerbe, Technologiebranche etc.)

Werden in lhrem Unternehmen Uberwiegend Konsumgiter, Investitionsguter oder
Dienstleistungen erstellt?

U Konsumgiter Q Investitionsgiter O Dienstleistungen

Wie viele Hierarchieebenen gibt es in Ihrem Unternehmen?

U 1 Ebene 1 2 Ebenen U 3 Ebenen U mehr als drei Ebenen

Wie viele Mitarbeiter beschaftigen sich in lhrem Unternehmen lberwiegend mit dem
Bereich Anzahl der Mitarbeiter
Marketing,

Forschung und Entwicklung,

Umweltfragen?

. Durfen wir den Namen lhrer Firma notieren?

d nein aja:
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Interviewer bedankt sich fiur die kooperative Zusammenarbeit und Auskunftsbereitschatft.
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Anlage Korrespondenzanalyse

Potsdam und Chemnitz — aggregierte Kategorien

DATA MATRIX

1

HA
1 al 33
2 a2 36
3 bl 34
4 b2 33
5 cl 28
6 c2 40
7 di 51
8 d2 18
9 el 39
10 e2 28
11 f1 35
12 2 34
13 g1 38
14 g2 32
15 hl 34
16 h2 35
17 il 27
18 i2 43
19 |1 36
20 j2 33
21 k1 34

average

1

19.3
29.8
19.7
29.2
17.5
31.3
25.6
20.0
26.5
20.0
20.8
27.9
20.4
30.8
18.6
32.7
16.7
331
19.4
314
18.8
33.0
22.0
27.0
25.0
21.6
22.6
27.3
20.2
28.6
18.5
31.6
22.3
27.3
295
20.5
21.7
28.6
27.2
21.2
23.8

4

36.3
14.9
35.8
16.8
36.9
18.0
33.7
16.7
36.7
20.7
38.7
13.9
34.9
15.4
33.3
20.6
315
24.6
30.6
24.8
35.4
16.0
41.0

25.0
34.3
34.0
11.7
33.7
20.6
34.1
19.7
28.0
28.3
17.9
33.8
35.3
11.9
15.8
36.3
28.3

Sum

171
121
173
113
160
128
199

147
140
168
122
186
104
183
107
162
130
186
105
181

sum

100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0

35 38
38 30
31 35
47 34
22 32
48 41
21 26
33 28
36 38
32 27
37 39
43 30
27 37
28 45
40 21
45 44
24 22
31 41
38 26

1 2
HA BA
2.4 11
2.6 4.1
2.5 11
2.4 3.9
2.0 0.8
2.9 4.2
3.7 4.2
1.3 0.8
2.8 1.6
2.0 3.3
2.5 1.8
25 3.2
2.8 2.5
2.3 2.6
2.5 2.5
25 25
2.0 1.2
3.1 3.7
2.6 1.9
2.4 3.2
2.5 2.1
25 2.9
2.8 2.3
2.3 2.6
3.4 2.6
1.6 2.4
3.5 3.1
15 2.0
2.4 2.1
2.6 2.9
2.3 2.0
2.7 2.9
3.1 2.3
2.0 2.8
2.0 3.4
2.9 1.6
3.3 3.3
1.7 1.7
2.3 3.1
2.8 2.0

100.0 100.0

17 106
71 173
11 115
47 188
35 102
72 212
9 77
55 163
26 126
59 173
23 117
54 193
28 99
17 95
66 195
73 207
10 84
18 114
65 179
5794
4 average

EB
3.8 3.0
1.1 2.1
3.8 3.0
1.2 2.0
3.6 2.8
1.4 2.2
4.1 3.4
0.9 1.6
3.3 2.5
1.8 2.4
4.0 2.9
1.0 2.1
4.0 3.2
1.0 1.8
3.7 3.2
1.3 1.8
3.1 2.8
2.0 2.2
35 3.2
1.6 1.8
3.9 3.1
1.0 1.8
4.3 3.0
0.7 2.0
2.9 3.2
2.1 1.8
4.4 3.7
0.5 1.3
3.4 2.8
1.6 2.2
3.6 3.0
1.4 2.0
3.3 3.3
1.7 1.7
1.0 1.6
4.0 34
4.5 3.6
0.6 1.4
1.1 2.0
4.0 3.1
100.0 100.0
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INERTIAS_AND PERCENTAGES OF INERTIA

1 0.109093
2 0.023961
3 0.002802

0.135855

80.30 %
17.64 %
2.06 %

*kkkkkkkkkk

*

INERTIA CONTRIBUTIONS OF EACH CELL

1 2 3 4
HA BA CH EB
1 al 2 20 11 5 21 k1 2 5 3 4
2 a2 2 32 13 10 22 k2 5 10 5 7
3 bl 2 21 11 4 23 11 0 3 3 13
4 b2 2 34 17 7 24 12 1 4 4 18
5 cl 3 23 15 5 25 ml 0 2 4 1
6 c2 4 29 19 6 26 m2 0 4 8 2
7 di 0 3 15 3 27 nl 0 1 0 3
g8 d2 1 7 34 5 28 n2 1 5 0 10
g el 1 6 1 5 29 ol 1 3 1 2
10 €2 1 6 1 4 30 02 2 4 1 3
11 f1 1 7 0 8 31 pl 3 5 4 3
12 f2 1 9 0 11 32 p2 4 7 6 4
13 91 1 3 0 4 33 ql 0 6 8 0
14 92 3 6 1 8 34 g2 1 12 16 0
15 hl 3 2 2 2 35 r1 2 32 19 5
16 h2 5 4 5 3 36 2 1 16 9 3
17 i1 4 15 23 1 37 sl 0 0 1 5
18 2 6 16 28 1 38 s2 1 1 3 10
19 j1 2 9 12 0 39 t1 1 11 1 8
20 J2 3 17 24 1 40 t2 1 7 1 5
Chi-square statistic (if applicable) = 787.15 (d. f. = 117)
COLUMN CONTRIBUTION
J Name QLT MAS INR k=1 COR CTR k=2 COR CTR k=3 COR CTR
1 HA 1000 238 71 179 790 70 -19 9 4 -90 201 689
2 BA 1000 228 405 486 981 495 -38 6 14 57 13 263
3 CH 1000 251 328 | -372 781 319 | -196 217 404 17 2 26
4 EB 1000 283 196 | -212 478 117 221 520 578 15 2 22
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ROW CONTRIBUTION

| [Name [QLT MAS INR] k=1 COR CTR] k=2 COR CTR| k=3 COR _CITR
1]a1 1000 30 38| 417 996 47 14 1 0 -23 3 6
2| a2 1000 21 57| 601 980 69 71 14 4 48 6 17
3|b1 1000 30 38| -415 994 47 6 0 0 -31 5 10
4|b2 1000 20 50| 638 988 73 -11 0 0 69 12 33
5|c1 1000 28 46| -478 1000 58 -4 0 0 3 0 0
6|c2 1000 22 58| 598 1000 72 12 0 0 4 0 0
7|d1 1000 34 20| 182 417 10| 215 583 66 -4 0 0
8| d2 1000 16 47| 424 4m 26| -477 558 147 -6 0 0
9e1 1000 25 12| -135 290 4| 172 467 31| -124 243 139
10| e2 1000 24 11| 124 248 3| -160 415 26| 144 337 179
11| f1 1000 29 16| -221 657 13| 159 342 31 -9 1 1
12|12 1000 21 22| 300 645 17| -222 354 43 10 1 1
13| g1 1000 32 8| -156 738 7 89 241 11 26 21 8
14| g2 1000 18 17| 310 751 16| -168 219 21 -62 30 25
15 | h1 1000 32 9| -187 870 10 27 19 1 67 111 50
16 | h2 1000 18 16| 320 876 17 -25 5 o| -118 119 91
17 | i1 1000 28 44| 440 913 50| -128 77 19 45 10 20
18| i2 1000 22 50| 524 899 56| 159 83 24 -75 19 46
19 |j1 1000 32 24| 306 928 28 -83 69 9 18 3 4
20 |j2 1000 18 45| 557 915 52| 167 83 21 -25 2 4
21 k1 1000 31 14| -240 918 17 58 54 4 43 29 20
22 | k2 1000 18 27| 433 923 31 -92 42 6 -84 35 46
23|11 1000 30 18| -111 147 3| 267 851 89 -10 1 1
24|12 1000 20 26| 160 143 5| -391 857 127 1 0 0
25 [ m1 1000 32 8| -119 429 4| -124 464 21 59 106 41
26 | m2 1000 18 14| 214 428 7| 224 4es 37| 106 104 70
27 [n1 1000 37 5 -82 383 2| 104 615 17 -6 2 0
28 | n2 1000 13 15| 262 438 8| -297 560 49 18 2 2
29 ol 1000 28 7| -179 913 8 49 67 3 26 20 7
30 |02 1000 22 10| 233 879 11 77 96 5 -39 24 12
31| pl 1000 30 14| -248 954 17 22 8 1 50 39 27
32 | p2 1000 20 21| 362 948 24 -36 9 1 -76 42 42
33| ql 1000 33 14| -216 814 14| -100 176 14 -24 10 7
34| q2 1000 17 29| 436 838 30| 188 156 25 38 6 9
35(r1 1000 16 57| 682 986 70 35 3 1 73 11 31
36| r2 1000 34 29| -341 993 36 -11 1 0 -27 6 9
37| s1 1000 36 6 -41 69 1| 149 903 33 26 28 9
38 |s2 1000 14 15 88 56 1| -353 913 76 -65 31 22
39 [ t1 1000 20 21| 338 802 21| -164 190 22 35 8 8
40 | 12 1000 31 13| 219 819 14| 102 177 13 -15 4 2

Dimension 1 — gesamt

Erklarungsanteil: 80,3 %

negativ positiv

cl: innovativ c2: nicht innovativ

i1: aufwendig az: passiv

al: aktiv b2: unregelmafig

bl: kontinuierlich rl: belanglos

engagiert untatig

Dimension 2 — gesamt

Erklarungsanteil: 17,6 %

negativ positiv

d2: umweltfeindlich di: umweltfreundlich

12: unglaubwirdig 11: glaubwirdig

s2: abschreckend sl: vorbildlich

m2: freiwillig
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gefahrlich

mustergultig
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