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Vorwort

PROF. DR. GUNTHER BACHMANN,

GENERALSEKRETAR DES RATES FUR NACHHALTIGE ENTWICKLUNG (RNE)

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

die Bundesregierung hat den RNE zu ihrer Unterstiit-
zung eingerichtet. Neben der Beratung in Sachfragen
und in der Nachhaltigkeitspolitik gibt sie dem Rat
auch das Mandat, auf eigene Initiative hin fiir eine
Verbreiterung des gemeinsamen Anliegens einzutre-
ten, Nachhaltigkeit zur Lebenswirklichkeit moglichst
vieler Menschen am Arbeitsplatz, in der Schule, beim
Einkaufen, in der Freizeit und bei der Wahl der Energie
und der Mittel zur Mobilitdt zu machen.

Es gehort zum Selbstverstdndnis des Rates, dabei neue
Wege zu gehen. Gerade wenn es um Neues geht, ist
Achtsamkeit gegeniiber Anfingen und ersten Versu-
chen ebenso geboten wie die Entschiedenheit, nicht
die Nische und Echokammer zu pflegen, sondern der
Nachhaltigkeit den Weg in den Mainstream zu bahnen.

Mitten in der Wirtschafts- und Finanzkrise der Nul-
lerjahre hat Stefan Schulze-Hausmann die Idee an
uns herangetragen, gute Beispiele fiir Nachhaltig-
keit auszuzeichnen und dann auch zu feiern. Das war
neu und ungewohnt - und es versprach viel. In einer
Zeit, die ihr Heil in Abwrackpramien, Bankenrettung
und Kurzarbeit suchte (und fand), hatte niemand so
recht auf dem Zettel, dass ein Nachhaltigkeitspreis
das Zeug haben konnte, attraktiv und wirkungsvoll
zu werden. Gemeinsam haben wir die Idee zur Serien-
reife gebracht. Der Nachhaltigkeitsrat unterstiitzt
die Vergabe des Nachhaltigkeitspreises und die von

Stefan Schulze-Hausmann geleitete Stiftung Deut-
scher Nachhaltigkeitspreis e. V. seither.

Zehn Jahre sind ein geeigneter Anlass zu der Frage,
was der Preis gebracht hat aufler einer Menge von Ar-
beit, intensiven Diskussionen und gelungenen Feiern?
Welche Wirkung hatte er - in den Unternehmen, in
den Branchen, in der Wirtschaft? Und woran miissen
wir uns messen? Was meinen die beteiligten Unter-
nehmen, was ndchste Schritte sein konnten?

Wir sind Matthias Kannegiefler und seinem Team fiir
diese Evaluierung sehr dankbar. Als intimer Kenner
des Preises, aber unabhéngiger Berater legt er eine Stu-
die vor, die nach Inhalt und Form der Fragestellung ge-
recht wird. Kompetente Praktiker aus den Unterneh-
men werden einbezogen; die Studie basiert auf ihrem
Wissen und auf Fakten, sie ist kritisch und schaut tiber
den Tellerrand.

Es ist ein ungewohnlicher Schritt fiir ein Beratungs-
gremium, die eigene Tatigkeit unter die Lupe nehmen
zu lassen. Ein Schritt jedoch, der in der Nachhaltig-
keitspolitik insgesamt seinen berechtigten Platz hat.

Nicht alles, was die Studie empfiehlt und erwagt, wird
sich umsetzen lassen, schon gar nicht leicht. Aber alles
wird dem Wert des Nachhaltigkeitspreises gerecht.



1. Der DNP als Spiegel einer Entwicklung

Seit 2008 zeichnet die Stiftung Deutscher Nachhaltig-
keitspreis Spitzenleistungen der Nachhaltigkeit in
Unternehmen, Kommunen, Forschung und Bauen aus.
Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis (kurz: DNP) vergibt
zudem Ehrenpreise fiir Leistungen einzelner Person-
lichkeiten zur nachhaltigen Entwicklung. Zu den mit
dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis ausgezeichneten
Personlichkeiten gehorten in den vergangenen Jahren
unter anderem (in ihren damaligen Funktionen) Ban
Ki-moon als Generalsekretdr der Vereinten Nationen

und Anténio Guterres als UN-Fliichtlingskommis-
sar, Patricia Espinosa als Auflenministerin Mexikos,
Achim Steiner als Leiter von UNEP und sein Vor-
ginger und ehemaliger deutscher Umweltminister
Klaus Topfer wie auch Volker Hauff und Gro Harlem
Brundtland fiir ihre Verdienste um die Etablierung
des Nachhaltigkeitsgedankens, Prinz Charles oder
auch der Biirgermeister von Palermo Leoluca Orlando
sowie engagierte Personlichkeiten aus der Musik- und
TV-Branche.

KATEGORIEN DES DEUTSCHEN NACHHALTIGKEITSPREISES

UNTERNEHMENSPREISE
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Abbildung 1: Kategorien des Deutschen Nachhaltigkeitspreises
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Der Preis wird in Zusammenarbeit mit dem Rat fiir
Nachhaltige Entwicklung, der Bundesregierung, kom-
munalen Spitzenverbanden, Wirtschaftsvereinigungen,
zivilgesellschaftlichen Organisationen und Forschungs-
einrichtungen im Rahmen einer Gala vergeben. Zur
Auswahl der auszuzeichnenden Unternehmen arbeitet
die Stiftung mit einer Jury aus Personlichkeiten des 6f-
fentlichen Lebens, Stakeholdern und Wissenschaftlern
zusammen. Der Juryentscheidung voran gehen ein Be-
teiligungswettbewerb und eine umfassende Recherche,
an der sich Beratungsunternehmen und Wissenschaft-
ler beteiligen. Die Stiftung wird zudem von einem hoch-
kardtigen Kuratorium beraten und begleitet.

Die Studie ,,Zehn Jahre Deutscher Nachhaltigkeitspreis*
untersucht die DNP-Unternehmenspreise wie in der
Abbildung dargestellt. Der Preis wird an Unternehmen
bereits seit der Griindung 2008 in unterschiedlichen
Kategorien vergeben. Die {ibergeordneten Ziele bei der
Vergabe der Unternehmenspreise sind folgende.

PREISTRAGER BEI DEN UNTERNEHMEN

- Leistungen anerkennen

Nachhaltigkeit soll dort, wo dies in der Sache gerecht-
fertigt ist, positiv kommuniziert werden. Nicht Ver-
zicht, sondern Gewinn steht im Vordergrund.

- Mit Beispielen Mut machen

Als Vorbild werden solche Unternehmen herausge-
stellt, die wirtschaftlichen Erfolg mit sozialer Verant-
wortung und Schonung der Umwelt verbinden und
so Skeptiker und Abwartende zu eigenen Schritten in
Richtung nachhaltiges Handeln ermutigen.

Chancen und neue Méglichkeiten aufzeigen
Nachhaltigkeit soll umfassend dargestellt werden,
namlich als Problem, Hiirde, mitunter auch Einschrin-
kung, aber auch als Zukunftsmarkt, Wachstums-
treiber und als eine Chance fiir deutsche Unterneh-
men, sich im nationalen wie im internationalen
Wettbewerb von Konkurrenten abzusetzen.
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Abbildung 2: Ablauf des Unternehmenswettbewerbs

- Dialog anbieten
Der Wettbewerb zum DNP schafft eine singuldre Mog-
lichkeit zum brancheniibergreifenden Austausch.
Er dient auch zur Weiterentwicklung des Verstindnis-
ses von Nachhaltigkeit.

- Lernen
Unternehmen lernen konkrete Ansitze kennen, um
ihr Nachhaltigkeitsmanagement zu verbessern.

Als Kategorien der Unternehmenspreise haben sich

etabliert:

+ Deutschlands nachhaltigstes Grofunternehmen

- Deutschlands nachhaltigstes Unternehmen mittlerer
Grofle

- Deutschlands nachhaltigstes kleines und mittleres
Unternehmen (KMU)

- Deutschlands nachhaltigste Marken

- Sonderpreis ,Ressourceneffizienz“

Seit Griindung des DNP haben sich die Kategori-
en dynamisch weiterentwickelt: Kategorien der ers-
ten Stunde sind weggefallen, neue Kategorien wie
der Next Economy Award (NEA) fiir Start-ups und ein
Verbraucherpreis fiir Produkte sind hinzugekommen.
Letztere sind nicht Gegenstand der Betrachtung die-
ser Studie. Die Studie ,Zehn Jahre Deutscher Nachhal-
tigkeitspreis“ konzentriert sich auf Kategorien, deren
teilnehmende Unternehmen iiber den Zeitraum von
zehn Jahren analysiert werden kdnnen.

57 Preistrager haben seit 2008 den DNP fiir Unterneh-
men erhalten. Zusitzlich werden in jeder Kategorie
mindestens zwel weitere Unternehmen nominiert.

Der DNP fiir Unternehmen war 2008 der erste Preis
seiner Art mit einem iibergreifenden Ansatz.

JURYPRASENTATION

Bewerbung &
Auswertung
Juryprésentation

.

Juryauswahl Feedback
Preistrager Juryprésentation

Quelle: Deutscher Nachhaltigkeitspreis

Alle Branchen

Der Preis hat einen brancheniibergreifenden Ansatz,
d. h.,Unternehmen aller Branchen kénnen teilneh-
men und treten im Wettbewerb gegeneinander an.
So wird sichtbar, dass Nachhaltigkeit in allen Branchen
marktrelevant ist.

- Alle Groflen

.

Alle Unternehmensgrofen konnen am Preis teil-
nehmen. Den spezifischen Situationen in Konzernen,
bei mittelstindischen und kleinen Unternehmen
wird {iber eigene Kategorien Rechnung getragen. Da-
mit setzt der Preis das Zeichen, dass Nachhaltigkeit
unabhingig von der Unternehmensgréfie in das
Geschiftsmodell integrierbar ist und Erfolgsfaktor
werden kann.

Alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

Der Preis zeichnet Vorreiterunternehmen aus, die
die Schonung der Umwelt und soziale Verantwortung
mit wirtschaftlichem Erfolg integriert verbinden
und am Markt erfolgreich sind. Damit werden alle drei
Dimensionen erstmals integriert betrachtet.

- Alle Wertschépfungsstufen

.

Der Preis betrachtet alle Wertschopfungsstufen eines
Unternehmens inkl. der vorgelagerten Lieferkette
und nachgelagerten Nutzungsstufen. Der DNP geht
von dem Grundverstindnis aus, dass ein Unterneh-
men dann nachhaltig ist, wenn es in seinem Kernge-
schift und in allen Stufen seiner Wertschopfung
sowie allen drei Dimensionen nachhaltig agiert. Im
Sonderpreis ,Marke" werden zusitzlich auch alle
Kommunikationselemente betrachtet.

Wesentlichkeitsorientierung
Der Preis bewertet Unternehmen methodisch nach



wesentlichen Nachhaltigkeitsfragestellungen. Ausge- Der Wettbewerbsprozess startet im Friihjahr und en-

zeichnet werden die Unternehmen, die besonders er- det mit der Jurysitzung Anfang September. Die Preis-
folgreich in den fiir die Nachhaltigkeit des Unterneh- verleihung findet zum Jahresende statt. Jurymit-
mens wesentlichen Fragestellungen sind. Damit setzt glieder, Experten und Mitglieder der Rechercheteams
der Preis das Zeichen, dass es sich lohnt, die relevan- haben nach jedem Durchlauf die Moglichkeit, Anre-
ten (und oft schwierigen) Fragestellungen anzugehen gungen fiir die weitere Gestaltung des Wettbewerbs zu
und sich nicht auf Nebenschauplatzen zu verlieren. machen und kritische Punkte anzusprechen. Die Ent-
scheidung iiber mégliche Modifizierungen des Wett-
Die Unternehmenspreise werden in einem mehrstufi- bewerbs trifft die Stiftung.
gen Verfahren vergeben.

ABLAUF DES UNTERNEHMENSWETTBEWERBS

Alle Branchen, alle Gréflen

Alle Unternehmen jeglicher Branche und Grofe,
die Produkte und Dienstleistungen in Deutschland
anbieten, konnen am Preis teilnehmen.

Fiinf Kategorien

Es gibt Preise fiir das nachhaltigste Unterneh-
men nach Grofe (groff, mittelgroff, KMU), fiir
die nachhaltigste Marke und den Sonderpreis
,Ressourceneffizienz”

Bewerbung

Unternehmen bewerben sich online iiber ein ge-
schlossenes Fragebogenverfahren. Der DNP ver-
offentlicht keine Rankings oder Ratings, nur no-
minierte Unternehmen und Preistriger werden
verdffentlicht.

Zwei Phasen
Es gibt zwei Phasen, ndmlich den Wettbewerb (Long-
list), gefolgt von der Juryprasentation (Shortlist).

Wettbewerb

Im Wettbewerb beantworten Unternehmen iiber-
geordnete Fragen zu Chancen und Herausfor-
derungen der Nachhaltigkeit, Strategien und
Mafinahmen, Erfolgen und Zielen. Mit einem Sco-
ring-Modell werten Methodikpartner die Bewer-
bungen aus und schlagen eine Shortlist fiir die Jury

vor. Jedes Jurymitglied kann weitere Bewerber fiir
die Shortlist vorschlagen.

Juryprasentation

Shortlist-Unternehmen bewerben sich iiber einen
detaillierten Online-Fragebogen fiir die Jury. Die
Unternehmen stellen entlang der Stufen Einkauf,
Kernbetrieb, Unterstiitzungsfunktionen und Nut-
zung sowie fiir das iibergreifende Nachhaltigkeits-
management ihre Nachhaltigkeitsaktivititen im
Detail dar. Mit einem weiteren Scoring-Modell er-
mitteln die Methodikpartner eine Vorbewertung
und stellen die Juryprasentation der Unternehmen
fiir die Jury zusammen.

Jurysitzung

Auf der Basis der Bewerbungen und eingehender
Recherche entscheidet eine Fachjury unter Vorsitz
des Generalsekretars des Rates fiir Nachhaltige Ent-
wicklung iiber die Preistriger. In der Jury werden
Shortlist-Unternehmen prasentiert und von den
Jurymitgliedern diskutiert. Uber Nominierte und
Preistrager wird in einem mehrstufigen Abstim-
mungsverfahren entschieden. Die Jurybegriindun-
gen werden verdffentlicht. Die Jury wird jahrlich
von der Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis
berufen. Dabei werden sowohl Kontinuitat als auch
Innovation und neue Sichten beriicksichtigt. Die
Jurymitglieder werden 6ffentlich bekanntgegeben.



Feedback
Alle Unternehmen erhalten ein Feedback zu ih- und Verbesserungshinweisen sowie in Form eines
rer Bewerbung in schriftlicher Form mit Stirken Best-Practice-Webinars.

Aufbau und Methode der Studie ,,Zehn Jahre Deutscher Nachhaltigkeitspreis*

Auf Initiative des DNP-Kuratoriums hat der Rat fiir Unternehmen, die seit 2008 am Wettbewerb teilge-

Nachhaltige Entwicklung die Studie in Auftrag gege- nommen haben, davon haben sich 122 Unternehmen
ben. Aus Anlass des Jubildums des zehnjdhrigen Be- beteiligt. Zusdtzlich wurden Experteninterviews mit
stehens soll in einer Studie untersucht werden, inwie- Jurymitgliedern und Beobachtern gefiihrt, u. a. mit
weit der Nachhaltigkeitspreis seine Ziele erreichen dem ehemaligen Umweltminister Prof. Klaus Topfer
und Wirkung erzielen konnte. Eingeladen waren alle sowie Schauspieler und Aktivist Hannes Jaenicke.

1. KLASSIFIKATION DER TEILNEHMENDEN UNTERNEHMEN

2. UNTERSUCHUNG VON 4 BEREICHEN

IM UNTERNEHMEN IM MARKT

NACHHALTIGKEITSENTWICKLUNG Erfolge und Herausforderungen Nachhaltigkeitsentwicklung insgesamt
DNP-WIRKUNG DNP-Wirkung auf die Branche

3. WEITERENTWICKLUNGSPERSPEKTIVEN FUR DEN DEUTSCHEN NACHHALTIGKEITSPREIS

Abbildung 3: Struktur der Studie



TEILNEHMENDE NACH GROSSE

UNTERNEHMENSGROSSE

Groflunternehmen
21% iiber5.000 Mitarbeitende und 500
Mio. EUR Umsatz

Mittelgrofie Unternehmen
37% 500 bis 5.000 Mitarbeitende oder
50 bis 500 Mio. EUR Umsatz

KMU - Klein- und Unternehmens-

grofle mittlere Unternehmen
37%  wenigerals 500 Mitarbeiten-

de und weniger als 50 Mio. EUR

Umsatz

5% Sonstige

100% Gesamt

Prozentanteil aller befragten Unternehmen
n=122

Abbildung 4: Studienteilnehmende nach Unternehmenscharakteristika

Die Studie deckt mehrere Bereiche ab: Zunichst wur-
den alle Unternehmensteilnehmer der Studie klassifi-
ziert. Anschlieflend wurden vier Bereiche untersucht,
die sich auf die Nachhaltigkeitsentwicklung insge-
samt sowie eine spezifische Wirkung des DNP bezie-
hen. Untersucht wurde sowohl die Perspektive des
einzelnen Unternehmens als auch, soweit moglich, die
Perspektive fiir den Markt insgesamt.

Die Unternehmen wurden per Online-Befragung
zwischen dem 19.06.2017 und 24.07.2017 befragt. Die
122 Teilnehmer beantworteten, je nach Umstand,
nicht alle Fragen, so dass die Teilnehmerzahl fragen-
spezifisch variieren kann.

Unternehmen aller Gr6f8en haben teilgenommen. Die
Branche mit den meisten Teilnehmenden ist die Kon-
sumgiiter- und Einzelhandelsbranche. Oft vertreten
waren zudem sonstige produzierende Unternehmen,
die Prozess- und Bauindustrie sowie das Handwerk.
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TEILNEHMENDE NACH BRANCHE

BRANCHE

Konsumgiiter & Handel [ 7%
Sonstige produzierende - 12%
Prozessindustrie - 1%

Bauindustrie & Handwerk - 10 %
Sonstige Dienstleistungen - 7%

Transport & Tourismus - 7%

Finanzdienstleistungen & 0
Immobilien . %

Elektrotechnik &
Maschinenbau . 4%

Energie & Versorger . 4%

Automobil l 3%

Prozentanteil aller befragten Unternehmen
n=121

HAUFIGKEIT DER TEILNAHME AM WETTBEWERB

1Mal 2-3 Mal

47 % \ 43 %

Sonstige/ Mehr als 3 Mal
keine Angaben 3%
7%

Prozentanteil aller teilnehmenden Unternehmen
n=122

Abbildung 5a: Studienteilnehmende nach Haufigkeit der Teilnahme
am Wettbewerb



Auffdllig ist, dass Fokusbranchen fiir Deutschland
bzw. fiir die Nachhaltigkeit, wie zum Beispiel Auto-
mobil, Energie und Versorger, Elektrotechnik und Ma-
schinenbau, geringer als zu erwarten wire vertreten
sind. Auch die Finanzdienstleistungen und die Im-
mobilienbranche sind gemessen an ihrer wirtschaftli-
chen Bedeutung unterproportional vertreten.

Eine relevante Anzahl von Unternehmen hat mehr-
fach am Wettbewerb teilgenommen, was fiir eine kon-
tinuierliche Behandlung des Themas im Unterneh-
men spricht und auf interne Lernschritte hinweist.
Die meisten Unternehmen haben in der zweiten Half-
te seit Bestehen des DNP, also ab 2013, am Wettbewerb
teilgenommen, ca. 20 Prozent in der ersten Halfte zwi-
schen 2008 und 2012 und 14 Prozent in beiden Half-
ten. Ca. ein Drittel der Studienteilnehmenden wur-
de ausgezeichnet, ca. 20 Prozent waren nominiert und
40 Prozent der Teilnehmenden haben ohne Nominie-
rung oder Auszeichnung an der Studie teilgenommen.
Somit spiegelt die Teilnehmergruppe eine gute Viel-
falt hinsichtlich Erfahrung und Perspektiven auf den
Wettbewerb. Allerdings haben noch weit mehr Un-
ternehmen ohne Nominierung ,nur” teilgenommen.

ZEITPUNKT DER TEILNAHME

2. Hilfte (ab 2013)
59 %

1. Halfte
(2008-2012) — %
20 %

Sonstige/ Beide Halften
keine Angaben 14 %
7%

Prozentanteil aller teilnehmenden Unternehmen
n=117

Abbildung 5b: Studienteilnehmende nach Zeitpunkt der Teilnahme
am Wettbewerb

Soweit moglich, diskutiert die Studie ihre Ergebnisse
abhingig vom Teilnahmeerfolg, da sich die Erfahrung
fiir Preistriger und Nominierte im Vergleich zu Teil-
nehmenden ohne Auszeichnungserfolg unterschei-
den kann.

Im Kontext der seit kurzem geltenden EU-Berichts-
pflicht zur Nachhaltigkeit (so genannte nichtfinanzi-
elle Informationen) interessiert, inwieweit Teilneh-
mende einen Nachhaltigkeitsbericht bzw. integrierten
Bericht vorlegen. Uber alle Teilnehmergruppen hinweg
haben 66 Prozent einen Bericht ver6ffentlicht. Dies
stellt einen beeindruckend hohen Wert dar, insbeson-
dere, da nicht nur berichtspflichtige Unternehmen
vertreten sind, sondern auch einige Unternehmen, die
freiwillig zu Nachhaltigkeitsaspekten berichten. Das
zeigt, dass ein Offentliches Reporting bei Vorreitern
iiber zehn Jahre bereits zum Standard geworden ist.

Unter den genutzten Standards werden die Global Re-
porting Initiative (GRI) und der Deutsche Nachhal-
tigkeitskodex (DNK) neben dem UN Global Compact
am hdufigsten genannt (zum DNK vgl. Rat fiir Nach-
haltige Entwicklung, 2016). Der EFFAS-Standard wird

BESTES ABSCHNEIDEN IM WETTBEWERB

Teilnahme ohne Nominiert (Top 3)

Nominierung 17 %
40 %

Sonstige/ / Preistrager

keine Angaben 34 %
9%

Prozentanteil aller teilnehmenden Unternehmen
n=118

Abbildung 5c: Studienteilnehmende nach bestem Abschneiden
beim Nachhaltigkeitspreis
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NACHHALTIGKEITS-/INTEGRIERTER BERICHT

Veroffentlicht das Unternehmen einen
Nachhaltigkeitsbericht bzw. integrierten Bericht?
Prozentanteil aller befragten Unternehmen

Keine Angaben
Nein 6%
28 %

Ja
66 %

n=13

Abbildung 6: Studienteilnehmende nach Berichtscharakteristika

hingegen selten genutzt. Die Teilnehmenden nennen
unter ,Sonstige”folgende Instrumente, die im engeren
Sinn keine Nachhaltigkeitsberichte sind, aber hier als
wesensgleich gelten, weil auch sie die kontinuierliche
Beschiftigung mit der Ausrichtung auf wichtige As-
pekte der Nachhaltigkeit signalisieren:

+ Umweltberichtsformate, zum Beispiel

EMAS, CDP, UGA-Richtlinien, Co20L, QUB
Branchenformate, zum Beispiel

Chemie? Leitfaden, TourCert

regionalspezifische Formate, zum Beispiel

WIN Charta Baden-Wiirttemberg
Nachhaltigkeitsbewertungsformate, zum Beispiel

Gemeinwohlbilanz

Ratings/Ranking, zum Beispiel Rankingkriterien
von IOW/future e. V.

- eigenes Format, zum Beispiel auf Basis des
CSR-Richtlinien-Umsetzungsgesetzes
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GENUTZTE BERICHTSSTANDARDS

Wenn ja, welche(r) Berichtsstandard(s) wird/werden genutzt?

Prozentanteil der Unternehmen mit Bericht,
Mehrfachnennung méglich

0% 50 % 100 %
GRI* 54%
DNK** 33%

EFFAS™ | 2%

UN

Global Compact S

Sonstige 38%

Keine Angaben 5%

*GRI: Global Reporting Initiative
**DNK: Deutscher Nachhaltigkeitskodex
***EFFAS: European Federation of Financial Analysts Societies

n=72

Blickt man auf die Position der teilnehmenden Per-
sonen, wurde iiber die Hilfte der Studie (56 Prozent)
durch Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Manager(innen) be-
antwortet. In 16 Prozent der Fille wurde die Studie
durch die Geschiftsfiihrung beantwortet, weitere Ant-
worten waren insbesondere im Marketing oder in der
Unternehmenskommunikation angesiedelt.

Die Verteilung ldsst eine Auswertung der Govern-
ance-Strukturen im Bereich unternehmerischer Nach-
haltigkeit zu. Danach ist insbesondere im Mittelstand
und bei KMU die Geschiftsfithrung direkt verant-
wortlich fiir Nachhaltigkeit, bei grofleren Unterneh-
men gibt es eigene Stabsstellen fiir Nachhaltigkeit.
Die Tatsache, dass mehrheitlich Nachhaltigkeits- bzw.
CSR-Manager(innen) fiir das Unternehmen an der
Studie teilgenommen haben, unterstreicht, dass viele
Unternehmen Nachhaltigkeit mittlerweile {iber eigene
Verantwortlichkeiten organisatorisch verankern.



UNTERNEHMEN NACH TATIGKEITSFELD

In welchem Tatigkeitsfeld im Unternehmen
arbeiten die Studienteilnehmenden?
Prozentanteil aller befragten Unternehmen

Nachhaltigkeits-/
CSR-Management*
56 %

Sonstige
28%

O

Geschéftsfiihrung
16 %

*CSR: Corporate Social Responsibility
n=121

Abbildung 7: Studienteilnehmende nach Tatigkeitsfeld

Zusdtzlich zu den Unternehmen wurden Juryexpertin-
nenund -experten sowie ein DNP-Beobachterkreis zu den
Studienfragestellungen interviewt. Erstere sind lang-
jahrige Mitglieder der DNP-Jury und konnten die Ent-
wicklung des DNP und der Unternehmen iiber viele Jah-
revon innen verfolgen. Der Beobachterkreis sind Person-
lichkeiten, die den DNP iiber die Jahre kritisch begleitet
haben. Ein ausfiihrlicheres Titelverzeichnis von Juryex-
perten- und Beobachterkreis findet sich im Anhang.

28% SONSTIGE

2% Inhaber/Inhaberin

11% Marketing/Kommunikation @

5% Mitarbeitende
N-Bereich/N-Projekt

4% Umwelt/QEHS** @.

6% sonstige Funktionen

**QEHS: Qualitat, Umwelt, Gesundheit, Sicherheit

Die Stellungnahmen aus den Interviews flieffen in die
Studie ein und liefern zusdtzliche Perspektiven und
Sichtweisen fiir die Bewertung der Studienergebnis-
se. Die ausfiihrlichen Interviews und Stellungnahmen
des Beobachterkreises sind in einer separaten Anlage
zu dieser Studie in elektronischer Form beim Rat fiir
Nachhaltige Entwicklung verfiigbar.
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EXPERTINNENINTERVIEWS MIT LANGJAHRIGEN JURYMITGLIEDERN

DR. ACHIM DERCKS PROF. MAXIMILIAN GEGE DR. VOLKER HAUFF

Hauptgeschaftsfiihrung Vorsitzender Ehem. Vorsitzender
DIHK desBAUMe. V. desRNE

DR. PETER JAHNS PROF. CHRISTA LIEDTKE KATHRIN MENGES

Geschiftsleiter der Forschungsgruppenleiterin Personalvorstand
Effizienz-Agentur NRW am Wuppertal Institut Henkel AG & Co. KGaA

PROF. STEFAN SCHALTEGGER DR. MARTIN SONNENSCHEIN PROF. KLAUS TOPFER

Leiter CSM Leuphana Geschaftsfiihrer Ehem. Exekutivdirektor
Universitét Liineburg AT.Kearney UNEP und Direktor IASS

Abbildung 8: Juryexpertinnen und -experten sowie Beobachterkreis
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TESTIMONIALS AUS EINEM BEOBACHTERKREIS DES DEUTSCHEN NACHHALTIGKEITSPREISES

DR. DANIELA BUiCHEL KARL FALKENBERG DR. ALEXANDRA HILDEBRANDT

Bereichsvorstand Ehem. Generaldirektor Publizistin und
REWE Group Umwelt EU-Kommission Nachhaltigkeitsexpertin

HANNES JAENICKE FRITZ LIETSCH KLAUS MILKE

Schauspieler und Aktivist Geschaftsfiihrer Vorstandsvorsitzender
ALTOP Verlag Germanwatch e. V.

Quellen:

Deutscher Nachhaltigkeitspreis (fiir Fotos Biichel, Gege, Jahns, Liedtke, Schaltegger: Mar-
cel Schindler; fiir Foto Jaenicke: Ralph Larmann)

N-Kompass Magazin (fiir Fotos Dercks: Markus Braumann; Hildebrandt: Peter Stumpf;
Lietsch: Maud Olofsson; Milke: Jennifer Zumbusch; Miiller: Dominik Butzmann; Topfer:
Nils Kriiger)

Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (fiir Foto Menges); A.T. Kearney (fiir Foto Sonnenschein);
Wikipedia (fiir Foto Hauff)

PROF. EDDA MULLER

Vorsitzende Transparency
International Deutschland e. V.
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2. Nachhaltigkeitsvorreiter ernten Erfolge

Nach zehn Jahren stellt sich die Frage: Hat sich Nach-
haltigkeit fiir die Unternehmen, die sich auf den Weg
gemacht haben, gelohnt? Welche Erfolge konnten Un-
ternehmen mit ihrem Nachhaltigkeitsmanagement
erzielen? Mit welchen Herausforderungen sahen sie
sich konfrontiert?

Im ersten Teil der Studie werden daher Erfolge und He-
rausforderungen der unternehmerischen Nachhaltig-
keit aus Unternehmensperspektive untersucht. Glo-
bale Nachhaltigkeitsherausforderungen entlang der
Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Nationen (Sustain-
able Development Goals, kurz SDGs) oder spezifische

Beitrage zum Beispiel zu Biodiversitdt, Klimaschutz
oder Kreislaufwirtschaft stehen in diesem Kontext
nicht im Fokus.

Nahezu alle Unternehmen bewerten ihre Entwicklung
im Nachhaltigkeitsmanagement positiv.

97 Prozent der teilnehmenden Unternehmen bewer-
ten ihre eigene Entwicklung im Nachhaltigkeitsma-
nagement in den letzten zehn Jahren positiv. 60 Prozent
empfanden ihre Entwicklung sogar als iiberdurch-
schnittlich positiv (Bewertungen von 3 bis 5).

Vielfaltige interne und externe Erfolge durch Nachhaltigkeitsmanagement

Die Unternehmen geben an, in allen drei Dimensio-
nen der Nachhaltigkeit erfolgreich gewesen zu sein.
Zudem verzeichneten die Unternehmen sowohl exter-
ne Verbesserungen (d. h. am Markt) als auch innerhalb
des Unternehmens. Die Abbildung 10: Erfolge durch
Nachhaltigkeitsmanagement zeigt, wie die Teilneh-
menden ihre Erfolge auf einer Skala von ,1 = wenig
erfolgreich” bis ,5 = sehr erfolgreich” einschitzen. Im
Folgenden werden die Unternehmen weiter analysiert,
die ihren Erfolg mit ,4 = erfolgreich® bis ,5 = sehr er-
folgreich® bewerten. Ein ausfiihrliches Verzeichnis der
Erfolgsthemen findet sich im Anhang.

80 Prozent der befragten Unternehmen geben an,
ihren Ruf durch die Umsetzung von Nachhaltig-
keitsprinzipien gestirkt zu haben, viele gewannen
Auszeichnungen im Bereich Nachhaltigkeit. Insgesamt
haben 58 Prozent der Unternehmen ihren wirtschaftli-
chen Erfolg dank einer nachhaltigen Ausrichtung ver-
bessert und sich einen Wettbewerbsvorteil erarbeitet.
Eine Mehrheit konnte sich mit Nachhaltigkeit zudem
bei Bewerbern und Fachkriften differenzieren. Juryex-
perte Hauff unterstreicht, dass Unternehmen ver-
standen hdtten, dass Nachhaltigkeit ein wesentlicher
Wettbewerbsvorteil im Kampf um Nachwuchskrifte

ENTWICKLUNG IM NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT INSGESAMT

Wie hat sich das Unternehmen im Nachhaltigkeitsmanagement in den letzten zehn Jahren insgesamt entwickelt?
von -5 = sehr negativ iiber 0 = neutral bis +5 = sehr positiv, Prozentanteil von allen befragten Unternehmen

35%

27%
21%
4%
— - : : : .
1 2 3 4

0% 0% 1% 0% 0% 2%
T
5

-5 = sehr negativ 0 = neutral
n=97

Abbildung 9: Entwicklung der Unternehmen im Nachhaltigkeitsmanagement insgesamt
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ERFOLGE DURCH NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT

Welche Erfolge hat das Unternehmen durch Nachhaltigkeitsmanagement in den letzten 10 Jahren erreicht?

Prozentanteil von allen befragten Unternehmen

EXTERNE ERFOLGE

Reputation
Auszeichnungen

Produkte

Kunden

Umweltbilanz Nutzung
Bewerber

Sozialwirkung Kunde
Sozialwirkung Gesellschaft
Umweltbilanz Lieferkette

Wirtschaftlicher Erfolg

Wettbewerb
Investoren
Sonstige externe

I
I
I
l
[
[
[
|
[
Sozialwirkung Lieferkette I
[]
I-

0% 50 %

-

LEGENDE 1=wenigerfolgreich

Abbildung 10: Erfolge durch Nachhaltigkeitsmanagement

sein kann. In der 6kologischen Dimension konnten
mehr als 70 Prozent die Umweltbilanz ihrer Produkte
in der Nutzung verbessern. 60 Prozent der Unterneh-
men geben an, liber Produkte und Dienstleistungen
die soziale Wirkung bei Kunden verbessert zu haben
(soziale Dimension), zum Beispiel im Bereich der Kun-
dengesundheit und -sicherheit. Selbst in komplexeren
Sachverhalten wie den 6kologisch-sozialen Bedingun-
gen in der Lieferkette oder den sozialen Verbesserun-
gen fiir die Gesellschaft bewerten mehr als 50 Prozent
der Unternehmen ihre Erfolge als stark positiv. Weite-
re aufgefiihrte externe Erfolge sind zum Beispiel Zer-
tifizierungen, Kundengewinnung im Ausland (zum
Beispiel Asien) und die Griindung von Brancheniniti-
ativen. Vorreiterunternehmen konnten mithilfe einer

100 %

INTERNE ERFOLGE

Bericht :I
Interne Sozialwirkung
Interne Prozesse und Regeln
Analyse und Strategie
Interne Organisation
Interne Umwelthilanz
F&E/Innovationsmgmt.
Steuerung
Stakeholdermgmt.
Mitarbeitende

Risikomanagement

Kosteneffizienz

Anreizsysteme

Sonstige interne -

|
I
I
[
[]
[]
[
[
Digitalisierung I
[]
[ ]

0% 50 %

n=105

100 %

- 5 = sehrerfolgreich

Ausrichtung auf Nachhaltigkeit Effizienzgewinne re-
alisieren und dadurch sogar Preissenkungen fiir ihre
Produkte umsetzen.

An der Spitze der internen Erfolge stehen der Nachhal-
tigkeitsbericht und die interne Sozialwirkung bei den
Mitarbeitenden (nahezu 80 Prozent). Mehr als 70 Pro-
zent der Unternehmen geben an, besonders erfolgreich
bei der Strategieentwicklung und Gestaltung von Pro-
zessen, Regeln und Organisationsformen fiir Nach-
haltigkeit zu sein. 71 Prozent der Unternehmen haben
zudem ihre Forschung und Entwicklung sowie Inno-
vationsprozesse erfolgreich mit Nachhaltigkeit ver-
zahnt. Die Verkniipfung der Themen Digitalisierung
und Nachhaltigkeit findet ebenfalls statt: Mehr als
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40 Prozent der Unternehmen geben an, bereits be-
sonders erfolgreich zu sein. Zudem konnten mehr
als 70 Prozent ihre interne Umweltbilanz und die so-
zialen Bedingungen fiir ihre Mitarbeiter besonders
verbessern. Mehr als 60 Prozent waren besonders er-
folgreich in der Beteiligung von Anspruchsgruppen
(Stakeholder) in Nachhaltigkeitsdialogen. Ebenso vie-
le haben ihr Risikomanagement durch das Konzept
der Nachhaltigkeit strategisch erweitert und erfolg-
reich verbessert. Unter sonstigen Erfolgen nennen
die Unternehmen zum Beispiel die Priorisierung von

Hebelprojekten, die ,Sinnfindung” und Gewissensbil-
dung oder mitarbeiterbezogene Erfolge. Indikatoren sind
hier das Einsetzen von Nachhaltigkeitsbeauftragten,
-botschaftern und Komitees, Starkung der Eigenver-
antwortung und Selbstfiihrung der Mitarbeitenden
sowie die Erh6hung der Mitarbeiterzufriedenheit. Ins-
gesamt sei laut Juryexperte Sonnenschein Nachhal-
tigkeit zu einem normalen Unternehmensfithrungs-
thema avanciert, bei dem Unternehmen ohne Bericht
bereits ein echtes Problem hitten.

Herausforderungen bei Investoren und internen Anreizsystemen

Die Umfrage zeigt, dass die positiven Effekte von Nach-
haltigkeit nicht in allen Branchen gleichmifig gese-
hen und/oder ergriffen werden. Insbesondere sind sie
noch nicht in der Mitte der Finanzwirtschaft angekom-
men. So konnten bislang nur 35 Prozent der Unterneh-
men Nachhaltigkeitsaspekte bei Investoren nutzen,
z. B.um bessere Kreditkonditionen zu erhalten. Zudem
haben nur 27 Prozent der Unternehmen interne Anreiz-
systeme fiir ihr Management und ihre Mitarbeitenden
auf Nachhaltigkeit ausgerichtet. Boni- und Fithrungs-
kréfteanreize sind selbst bei Vorreiterunternehmen in
vielen Fillen immer noch nicht mit Nachhaltigkeits-
zielen hinterlegt. Die ausfiihrliche Auflistung der He-
rausforderungen befindet sich im Anhang.

Insgesamt ldsst die Bilanz aber eindeutige Schluss-
folgerungen zu, die weit verbreiteten Einstellungen
widersprechen und diese als Vorurteil kennzeichnen.
Wahrend oft noch behauptet wird, dass Nachhaltig-
keit etwas fiir Liebhaber oder nur ein Modetrend sei,
belegen die Ergebnisse das Gegenteil. Unternehmen
sehen die Integration eines Nachhaltigkeitsmanage-
ments als lohnend an. Dies ist eine wichtige Botschaft
an den Markt: Vorreiter blieben nicht isoliert, sondern
ernteten Erfolge, und zwar in allen drei Dimensionen
der Nachhaltigkeit inklusive der wirtschaftlichen Di-
mension. Es bestdtigt die Annahme, dass Nachhaltig-
keit ein inhédrenter Teil von moderner und dynami-
scher Unternehmensfiihrung ist.

Haupthiirden: fehlende Zahlungsbereitschaft und fehlende Regulierungsanreize

Fiir 63 Prozent der Unternehmen ist die grofite Heraus-
forderung die Zahlungsbereitschaft der Kunden. Zwar
ist die Nachfrage nach nachhaltigen Losungen in vie-
len Féllen da (nur 40 Prozent sehen das als grofere He-
rausforderung), aber die Kunden wollen oder kdnnen
nicht mehr Geld ausgeben. Teilnehmende kommen-
tieren, dass gerade im Einkauf von Unternehmen nicht
die mit Nachhaltigkeit oft einhergehenden lingeren
Nutzungsdauern, hoheren Restwerte und somit gerin-
geren Lebenszykluskosten honoriert werden, sondern
immer noch verkiirzt nach Einkaufspreis entschieden
wird. Zudem vermissen mehr als 60 Prozent der Unter-
nehmen eine Regulierung und passende Marktanreize
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fiir Nachhaltigkeit. Fehlende Forderungen fiir Nachhal-
tigkeitsinitiativen oder die Entwicklung und Vermark-
tung nachhaltiger Losungen stellen fiir viele Unter-
nehmen eine weitere Herausforderung am Markt dar.
Verkiirzt heifit dies: Die Preise fiir nachhaltige Losun-
gen sind fiir die Kundennachfragen noch zu hoch, eine
erhohte Zahlungsbereitschaft fehlt. Juryexperte Gege
prazisiert am Beispiel Fairtrade, dass Fairtrade-Produk-
te am Markt gewiinscht seien, aber die Konsumenten
in der Breite seien nicht bereit, den héheren Preis zu
zahlen, so dass die Aufgabe der Bewusstseinsscharfung
bei den Verbrauchern weiterhin bestehen bleibe. Aller-
dings ist auch einzurdumen, dass die Bewertung einer



HERAUSFORDERUNGEN IM NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT

Mit welchen Herausforderungen war das Unternehmen im Nachhaltigkeitsmanagement in den letzten 10 Jahren konfrontiert?

Prozentanteil aller befragten Unternehmen
EXTERNE HERAUSFORDERUNGEN

Zahlungsbereitschaft
Standards
Regulierung
Komplexitat
Forderung

Nachfrage

Investoren -

Partnerlésungen

Tools
Forschung

Fachkréfte

Sonstige externe .

0% 50 %

n=101

100 %

LEGENDE 1= kleine Herausforderung - 1

Abbildung 11: Herausforderungen im Nachhaltigkeitsmanagement

mangelnden Zahlungsbereitschaft nicht {iberraschen
kann, weil gute Geschifte bei den Unternehmen immer
den Wunsch nach mehr nach sich ziehen.

Eine Mehrheit der Unternehmen nennt die Komple-
xitdt des Themas sowie zu viele Vorgaben und Stan-
dards als wesentliche externe Herausforderungen.
Eine Vielzahl von Rankings, Ratings, Zertifizierungen,
Kundenfragebdgen und Berichtsstandards fiihren bei
groflen Unternehmen leicht dazu, dass bis zu 50 Fra-
gebdgen im Jahr bearbeitet werden miissen inkl. der
dafiir erforderlichen Datenerhebung. Dies ist ein ho-
her biirokratischer Aufwand, der sich in den Folgejah-
ren reduzieren kann, wenn sich Standards zunehmend
durchsetzen und harmonisiert werden. Als sonstige

INTERNE HERAUSFORDERUNGEN

Ressourcen
Daten
Zielkonflikte
Business Case
Agendasetzung
Uberforderung
Klarheit
Fiihrungskrafte
Wissen

Werte

Sonstige interne

0% 50 %

n=102

4 - 5 = grofe Herausforderung

100 %

Herausforderungen nennen die Teilnehmenden wei-
tere einzelne Punkte.

- Staat und Regulierung
Fehlende Vorbildfunktion des Staates (zum Beispiel
in Beschaffung, dadurch fehlende Skaleneffekte); zu
grof8e Liicke zwischen Moglichkeiten und gesetzli-
chen Vorgaben

Prioritit und Gewichtungen

Nachhaltigkeit ist im derzeitigen gesellschaftlichen
und politischen Wandel ein nachgelagertes Thema
bzw. findet in der Diskussion keine Anwendung; die
richtigen Gewichtungen Umwelt, Soziales, Okono-
mie sind schwierig zu finden
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- Vergleichbarkeit
Wenig geeignete Informationsmoglichkeiten zum
Beispiel im Handel, geringe Vergleichbarkeit von
Anbietern; hoher Wettbewerbsdruck bei nicht ver-
gleichbaren Leistungen; zu wenig Transparenz; zu
viele Trittbrettfahrer

+ Produktfunktionalitdt
Einschrankung der Produktfunktionalitit durch
Nachhaltigkeit

- Tools & Beratung
Teure Softwaretools und Beratung insbesondere fiir
Mittelstand

- Lieferanten
Keine passenden und innovationswilligen
Lieferanten

- Bildungsarbeit
Keine systematische Bildungsarbeit fiir nachhaltige
Entwicklung

- Sprache
Die schillernde Begrifflichkeit der Nachhaltigkeit
ist nicht immer hilfreich

- Stakeholder
Widerspriichliche Anforderungen und Populismus
vieler Akteure

Die Auswertung zeigt, dass die internen Herausfor-
derungen geringer eingeschitzt werden als die exter-
nen. Dies erscheint nachvollziehbar, denn auf interne
Herausforderungen kénnen die Unternehmen selbst
reagieren, danach handeln und passende Losungen
gestalten. Die meisten Unternehmen nennen feh-
lende Ressourcen in Form von Budget und Personal
(38 Prozent) und fehlende Daten (34 Prozent) als grofi-
te interne Herausforderungen. Dies ldsst sich auf den
Querschnittscharakter des Nachhaltigkeitsmanage-
ments im Unternehmen zuriickfithren: Nachhaltig-
keit reicht durch alle Unternehmensfunktionen und
iiber die Wertschopfungskette hinweg. Unterstiitzen
weitere Mitarbeitende des Unternehmens nicht in
der Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie, konnen
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Nachhaltigkeitsmanager(innen) mit den eigenen Ka-
pazitdten schnell iiberfordert sein. Auch die Daten-
anforderungen fiir Nachhaltigkeit sind umfassend:
Viele nichtfinanzielle Kennzahlen zum Beispiel fiir
die Nachhaltigkeitsberichterstattung sind fiir die
Unternehmen neu und miissen iibergreifend im Un-
ternehmen erhoben werden, was einen hohen Auf-
wand darstellen kann. Gleichzeitig berichten genau-
so viele Teilnehmende, dass Ressourcen und Daten
geringe oder keine Herausforderungen darstellen.
Diese Unternehmen sind moglicherweise bei der Or-
ganisation von Nachhaltigkeit und der Datenerhe-
bung zum Beispiel iiber geeignete Software bereits
fortgeschritten.

Eine Mehrheit von etwa 50 Prozent der Teilnehmen-
den sagt, dass ein fehlender Business Case und Ziel-
konflikte in Sachen Nachhaltigkeit geringe oder keine
Herausforderungen darstellen. Das ist ein Erfolg: Frii-
her hief es, Nachhaltigkeit bringe wenig auf den Un-
ternehmenswert ein und habe keinen Business Case.
Nach zehn Jahren hat jedoch eine Mehrheit an Vorrei-
terunternehmen es geschafft, sich einen Business Case
mit Nachhaltigkeit zu erarbeiten, Zielkonflikte zu
identifizieren und bestmdéglich aufzul6sen. Lediglich
etwa ein Drittel der Studienteilnehmenden berichten,
dass sie nur schwer einen Business Case fiir Nachhal-
tigkeit erarbeiten konnten und immer noch Zielkon-
flikte innerhalb der drei Nachhaltigkeitsdimensionen
herrschen.

Interessant ist die Bewertung der Fithrungskrifte: Die
Mehrheit der Teilnehmenden sieht keine groflen He-
rausforderungen mehr in einer mangelnden Unter-
stlitzung von Nachhaltigkeitsthemen durch die Fiih-
rungskrifte. Dies stellt eine sehr gute Entwicklung
dar, da die Unterstiitzung durch die Fiihrungskrafte
als wichtigster Erfolgsfaktor fiir die eigene Nachhal-
tigkeitsstrategie bewertet wird (vgl. Gerhardt et al.,
2015).

Unter den sonstigen internen Herausforderungen
nennen die Teilnehmenden weitere einzelne Punkte.

- Wachstum
Fokus des Unternehmens nur auf Wachstum, nicht



auf Nachhaltigkeit; Nachhaltigkeit wirkt neben dem
Liniengeschaft bremsend und stérend

« Vorbilder, Emotionen, Sinn
Es braucht starke Bilder, Vorbilder und Kopfe, die
Emotionen und Begeisterung vorleben und vermitteln
konnen; nur Fachwissen der Fiihrungskrifte reicht
nicht; die Sinnfrage ist entsprechend zu kldren

- Mitarbeiter
Es gilt, die Strategie und das Wissen in die Kopfe aller
Mitarbeitenden zu bringen

- Ressourceneffizienz
Es gilt, die interne Verbindung von Nachhaltigkeit
und Ressourceneffizienz zu erreichen

ERWARTUNGEN: ERFOLGE

Waren die Erfolge des Unternehmens im Nach-
haltigkeitsmanagement besser oder schlechter
als erwartet?

Prozentanteil aller befragten Unternehmen

:EXTERNE ERFOLGE |
[2 ]
6 % 50 % 100 %I
:INTERNE ERFOLGE |
el
L) % 50 % 100 %1
n=99
LEGENDE

I -2-viel schlechterals erwartet 1= besser als erwartet

-1=schlechterals erwartet - 2=viel besserals erwartet

0= wie erwartet

Abbildung 12: Erwartungen zu Erfolgen und Herausforderungen

Insgesamt nennen die Studienteilnehmenden im
Durchschnitt deutlich mehr Erfolge als Herausforde-
rungen. Die Erfolge wurden zudem fiir eine Mehrheit
der Unternehmen als besser bzw. deutlich besser als
erwartet eingestuft. Bei den Herausforderungen ist es
umgekehrt: Fiir eine Minderheit waren die Herausfor-
derungen grofler oder viel grofRer als erwartet. Die ex-
ternen Erfolge und Herausforderungen werden zudem
als umfassender beschrieben als die internen.

Mit einer im Schnitt positiven Bilanz fiir die Unter-
nehmen, die aber im Einzelfall durch unterschiedliche
und differenzierte Erfahrungen gepragt ist, stellt sich
die Frage, welche Impulse der Deutsche Nachhaltig-
keitspreis in dieser Entwicklung setzen konnte.

ERWARTUNGEN: HERAUSFORDERUNGEN

Waren die Herausforderungen im Nachhaltigkeits-
management fiir das Unternehmen kleiner oder
grofer als erwartet?

Prozentanteil von allen befragten Unternehmen

EXTERNE HERAUSFORDERUNGEN

0% 50 % 100 %

INTERNE HERAUSFORDERUNGEN

0% 50 % 100 %

LEGENDE
B -2-viel Kleinerals erwartet 1=gréRer als erwartet
-1=kleiner als erwartet - 2 =viel grofer als erwartet

0 = wie erwartet
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3. Wirkungen: Der DNP schafft Wettbewerbsvorteile

Nutzen: Lernerfahrung sammeln und Standortbestimmung

Als hdufigstes Ziel ihrer Teilnahme nennen die Un-
ternehmen den offentlichkeitswirksamen Reputati-
onsgewinn (76 Prozent), gefolgt von der Auszeichnung
(61 Prozent), der Lernerfahrung (rund 50 Prozent) und
der Standortbestimmung in Sachen Nachhaltigkeit
(knapp 50 Prozent). 30 Prozent der Teilnehmenden
mochten einen Anreiz fiir die eigenen Mitarbeiten-
den und einen Impuls fiir die Geschiftsfithrung set-
zen. Juryexpertin Prof. Christa Liedtke unterstreicht,
wie wichtig es sei, dass der Preis eine Anerkennung
fiir die Menschen schaffe, die das Thema in den Or-
ganisationen vorantreibe. Ein dhnlich hoher Anteil
der Unternehmen verspricht sich ein Feedback zu den

TEILNAHME AM DNP:
UNTERNEHMENSZIELE

Hauptziele des Unternehmens
fiir die Teilnahme(n) am DNP

Prozentanteil aller befragten Unternehmen,
Mehrfachauswahl moglich

Reputationsgewinn
Auszeichnung
Lernerfahrung
Standortbestimmung
Mitarbeiteranreiz
Impuls Geschiftsfiihrung
Feedback

TOP8 Marketing Produkt
B kontake
Best Practices

8% Wettbewerber

8% Interne Rechtfertigung

7% Prozessqualitdt Bewerbung

5% Sonstige Ziele

4% Kongress-/Galateilnahme
3% Bessere Wettbewerbseinreichung

n=287

Abbildung 13: Ziele der Teilnehmenden und Zielerreichung
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unternehmensinternen  Nachhaltigkeitsleistungen
und fiir 27 Prozent steht die Vermarktung eines nach-
haltigen Produktes oder einer Losung im Vordergrund.

Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis wird bei vielen der
wichtigsten Zielsetzungen positiv bewertet, wie Abbil-
dung 13 zeigt: Eine deutliche Mehrheit berichtet, dass
sie insbesondere bei der Lernerfahrung, der Standort-
bestimmung und dem Feedback ihre Ziele ,zum Teil
bis vollumfinglich® erreichen konnten. In dem Kon-
text unterstreicht Juryexpertin Kathrin Menges, dass
die Unternehmen den DNP stdrker als Lernplattform
verstehen und nutzen sollten. Und Juryexperte Dr.

ZIELERREICHUNG

j©

Konnte das Unternehmen
seine Teilnahmeziele erreichen?

Prozentanteil von allen befragten Unternehmen,
die Ziel als Hauptziel gewdhlt haben

Ziel nicht erreicht

Ziel vollumfanglich erreicht

Zielerreichung
insgesamt

=

=94



ERWARTUNG UND SELBSTWAHRNEHMUNG

Hat das Abschneiden des Unternehmens beim DNP

zu der Erwartung und Selbstwahrnehmung des Unternehmens gepasst?

Prozentanteil aller befragten Unternehmen

INSGESAMT NACH ABSCHNEIDEN
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80%
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40%
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LEGENDE

| Deutlich schlechter
Etwas schlechter
Wie erwartet
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| Deutlich besser

0%
Insgesamt Teilnehmende

Preistriger ~ Nominierte

Grofle

Mittelgrofe KMU

Unternehmen Unternehmen

n=90

Abbildung 14: Erwartung und Selbstwahrnehmung im Vergleich zum tatsdchlichen Abschneiden

Achim Dercks ergdnzt, dass bei vielen Unternehmen
eine erhebliche Lernkurve zu beobachten gewesen sei.

Der Umstand, dass nur ein kleiner Teil der Teilneh-
mer am DNP am Ende auch wirklich ausgezeichnet
wird, erklart, warum viele Unternehmen ihr Ziel, die
Reputation bzw. Marktchancen zu steigern, nicht er-
reichen. Zudem hat sich der DNP zur Regel gemacht,
der Offentlichkeit nur die Nominierten und Gewin-
ner des Wettbewerbs vorzustellen, nicht hingegen alle
Bewerber. Dies kann die geringe Zielerreichung bei
den Zielen ,Reputation” und ,Auszeichnung” erkla-
ren, die vor allem bei Teilnehmenden ohne Auszeich-
nung angemerkt wird. Dies bestétigt sich auch bei der
nichsten Frage zur Selbstwahrnehmung: Inwieweit
passt das eigene Abschneiden beim Wettbewerb zur
Selbstwahrnehmung der eigenen unternehmerischen
Nachhaltigkeitsleistungen?

Wahrend Preistrager und Nominierte sich in ihrer
Selbstwahrnehmung im Hinblick auf ihre Vorreiter-
rolle bestdtigt sahen oder die Erwartungen sogar iiber-
troffen wurden, verhilt es sich bei den iibrigen Teil-
nehmenden entgegengesetzt. Eine Mehrheit dieser
Teilnehmenden sagt, dass sie schlechter oder deut-
lich schlechter als erwartet abgeschnitten hat. Die-
ses Ergebnis kann zum einen mit dem vertraulichen
Prozess erklirt werden, in dem den Teilnehmenden
nicht transparent ist, wer am Wettbewerb ebenfalls
teilnimmt. Damit sind auch die eigenen Chancen nur
schwer einzuschitzen. Eine weitere Erklarung kénn-
te in der noch immer fehlenden objektiven Vergleich-
barkeit von Nachhaltigkeit im Markt liegen.
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Der Preis wirkt vor allem bei Preistragern und Nominierten

Fragt man nach der Wirkung des Wettbewerbs auf die
Unternehmen, ist vorab festzustellen, dass nicht der
DNP allein Unternehmen motiviert, sich fiir mehr
Nachhaltigkeit zu engagieren. Gerade bei Groffunter-
nehmen spielen zahlreiche Impulse wie Ratings und
Stakeholder-Anforderungen eine wichtige Rolle.

Im Schnitt sprechen 60 Prozent der Unternehmen ih-
rer Teilnahme am DNP eine mittlere bis hohe Wirkung
auf das Unternehmen und dessen Nachhaltigkeitsak-
tivitdten zu. Vergleichbare Werte spiegeln eine dhnli-
che Bewertung der mittelgrofen Unternehmen und
KMU wider, wobei Groflunternehmen die Wirkung et-
was geringer einschitzen. Unterschiede gibt es jedoch

zwischen der Gruppe von ausgezeichneten Unterneh-
men und nichtausgezeichneten Unternehmen. Preis-
trager (83 Prozent) und Nominierte (73 Prozent) be-
scheinigen dem DNP eine hohe (positive) Wirkung,
wihrend 58 Prozent der restlichen Teilnehmenden
dem DNP eher eine geringe Wirkung auf ihr Unter-
nehmen zusprechen.

Um zu evaluieren, wo und wie der DNP gewirkt hat,
wurden die Teilnehmenden gebeten, die zuvor ge-
nannten grofiten Erfolgsbereiche und Herausforde-
rungen zu bewerten und einzuschitzen, inwiefern die
Teilnahme am DNP in diesen Bereichen Impulse set-
zen konnte.

WIRKUNG DER TEILNAHME AM DNP AUF DAS UNTERNEHMEN

Bewertung der Wirkung des DNP auf das Nachhaltigkeitsmanagement des Unternehmens

Prozentanteil aller befragten Unternehmen
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Abbildung 15: Wirkung der Teilnahme am DNP auf das Unternehmen
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IMPULSE

Welche spezifischen Impulse gingen von der DNP-Teilnahme aus?
Prozentanteil aller befragten Unternehmen, die jeweilige Erfolge und Herausforderungen zuvor als hoch (4 bis 5 Punkte) bewertet haben

IMPULS AUF EXTERNE ERFOLGSBEREICHE (TOP 5)

Reputation
Wettbewerb
Bewerber
Kunden

Auszeichnungen I

Insgesamt

IMPULS AUF INTERNE ERFOLGSBEREICHE (TOP 5)
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Stakeholdermgmt.
Steuerung

F&E/Innovationsmgmt.

Mitarbeitende |

Insgesamt |

LEGENDE  -2=negativerImpuls -—2

IMPULS AUF EXTERNE HERAUSFORDERUNGEN (TOP 5)

Komplexitdt I I

Fachkrafte
Standards I I
Forschung .
Nachfrage I I
Insgesamt I

n=_87

IMPULS AUF INTERNE HERAUSFORDERUNGEN (TOP 5)

Klarheit .

Werte
Agendasetzung

Wissen I

]
Daten I .
[

Insgesamt |

-1 0 1
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Abbildung 16: Impulse des Preises auf Erfolge und Herausforderungen der Teilnehmenden

Spezifische Auswirkungen auf die Reputation und die Wettbewerbsfahigkeit

(der Unternehmen)

Im Ergebnis konnte der DNP vor allem bei externen
Erfolgsbereichen positive Impulse fiir die Reputation,
fiir die Wettbewerbsfdhigkeit der Unternehmen und
auch fiir die Differenzierung bei Bewerbern und Kun-
den setzen. Somit konnte der DNP diese Unternehmen
in umsatz- und wettbewerbsrelevanten Erfolgsberei-
chen unterstiitzen.

Intern hat der Nachhaltigkeitspreis bei etwa der Half-
te der antwortenden Unternehmen Impulse fiir die
Strategie, die Steuerung von Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen und bei der Einbindung von Mitarbeitenden
gesetzt. Juryexperte Dr. Peter Jahns prazisiert, dass bei
mehreren Unternehmen die Auszeichnung ein Im-
puls war, um das Thema Nachhaltigkeit grundsatzlich
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strategischer anzugehen. Auch bei der Bewiltigung
interner Herausforderungen zeigt der Preis Wirkung.
Eine Mehrheit spricht dem Preis das Setzen von posi-
tiven Impulsen zu, indem er mehr Klarheit und besse-
re Wissensvermittlung fiir Nachhaltigkeit ermdglicht
und fordert. Auch bei den Werten des Unternehmens
und in der Agendasetzung gegeniiber Fithrungskraften
sehen viele Unternehmen, dass der DNP positive Im-
pulse setzt. Juryexperte Dr. Volker Hauff wertet es als
wichtigste Wirkung des DNP, dass dieser in den Unter-
nehmen die Erkenntnis geschdrft habe, dass Nachhal-
tigkeit eine Fithrungsaufgabe sei. Punktuell erwdhnen

Teilnehmende jedoch auch negative Impulse, zum Bei-
spiel in Féllen, in denen die Teilnahme am Wettbewerb
die Komplexitit fiir das Unternehmen erhdht hat oder
der Wettbewerb sich als zusdtzlicher Standard heraus-
stellt, fiir den erweitertes Wissen und neue Daten er-
forderlich sind.

In Summe hat der Deutsche Nachhaltigkeitspreis eine
Vielzahl an positiven Impulsen setzen konnen. Als
Preis wirkt er dabei zusatzlich zu weiteren Einflussfak-
toren und Stakeholder-Anforderungen.

Nachhaltigkeitsniveaus (,Moving Target®) sind leicht gestiegen

Haben diese Wirkung und Impulse jedoch auch dazu
gefiihrt, dass sich das Nachhaltigkeitsniveau der Un-
ternehmen iiber die letzten zehn Jahre im Rahmen des
Wettbewerbs verbessert hat? Der Grofiteil der Teilneh-
menden (46 Prozent) berichtet, dass das Niveau leicht
gestiegen sei. 18 Prozent wollen sogar ein deutlich ge-
stiegenes Niveau beobachten. Hingegen 15 Prozent
wollen ein leicht sinkendes Niveau in den letzten Jah-
ren beobachtet haben.

Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis scheint damit sein
,Moving Target“-Ziel zu erreichen: Das Niveau im

Rahmen des Wettbewerbs steigt aus Sicht der Teilneh-
menden kontinuierlich an. Allerdings ist die positive
Entwicklung iiber die letzten zehn Jahre nicht offen-
sichtlich. Ein Studienteilnehmer kommentiert dazu,
dass sich moglicherweise weniger die Niveaus gedndert
hitten, sondern die Themen entlang gesellschaftlicher
Verdnderungen mit neuen Herausforderungen und
gleichzeitig neuen Mdglichkeiten. Kapitel 4 untersucht
spater, wie die Entwicklung fiir die deutsche Wirtschaft
insgesamt einzuschitzen ist und ob diese Entwicklung
fiir dringende Nachhaltigkeitsherausforderungen z. B.
beim Klimaschutz ausreichend ist.

ENTWICKLUNG DES NACHHALTIGKEITSNIVEAUS DER UNTERNEHMEN

Sind die Nachhaltigkeitsniveaus der Unternehmen beim Deutschen Nachhaltigkeitspreis
mit Blick auf Nominierte und Preistrager iiber die Jahre gestiegen (,Moving Target")?

Prozentanteil aller befragten Unternehmen

Deutlich gesunken Leicht gesunken

n=72

Konstant

Leicht gestiegen Deutlich gestiegen

Abbildung 17: Entwicklung des Nachhaltigkeitsniveaus beim Deutschen Nachhaltigkeitspreis
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Im Angesicht derzeitiger und akuter Nachhaltig- Mit der Wirkung auf einzelne Unternehmen stellt sich
keitsherausforderungen zum Beispiel im Bereich Kli- die Frage, ob diese Wirkung auf die jeweiligen Bran-
maschutz und Stadtentwicklung sowie in weiteren chen der Unternehmen ausstrahlt.

Handlungsfeldern ist die Entwicklung des Nachhal-

tigkeitsniveaus moglicherweise nicht ausreichend

und ambitioniert genug.
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4.Der DNP sensibilisiert Kunden in den Branchen

Der DNP zeigt eine Wirkung fiir Nachhaltigkeit in einzelnen Branchen

Schaut man auf die Wirkung des Wettbewerbs insge-
samt, sagen mehr als 48 Prozent der Studienteilneh-
menden, dass der DNP eine mittlere bis hohe Wirkung
fiir mehr Nachhaltigkeit in ihren Branchen hatte.

Gerade in der Prozess- und Bauindustrie bestitigten
fast 60 Prozent der Unternehmen, dass der DNP in der
Branche Impulse fiir mehr Nachhaltigkeit gesetzt hat.
Bei Endverbraucherbranchen wie der Konsumgiiter-
industrie und dem Einzelhandel, in denen die meisten
Studienteilnehmenden aktiv sind, sehen ca. 47 Prozent
eine Wirkung. Dabei betonen sie allerdings, dass der
Wettbewerb noch nicht fiir Endverbraucher relevant
und bei vielen Konsumenten noch unbekannt sei.

Auf der anderen Seite berichten 35 Prozent der Teil-
nehmenden, dass der DNP keine Wirkung fiir mehr
Nachhaltigkeit in ihrer Branche hatte. Bei genauerer
Analyse zeichnet sich ab, dass der DNP in einzelnen
Branchen starker wirkt, in anderen Branchen jedoch
wenig bis gar nicht. Branchen, auf die der DNP star-
ker gewirkt hat, sind die Bauindustrie und das Hand-
werk sowie sonstige produzierende Unternehmen und
Dienstleister. Ambivalent zeigt sich die Situation fiir
die Branche ,Transport und Tourismus' in der eine
Gruppe von Studienteilnehmenden dem DNP keine
sichtbare Wirkung und eine andere eine héhere Wir-
kung attestiert.

WIRKUNG DES NACHHALTIGKEITSPREISES AUF DIE BRANCHEN DER TEILNEHMENDEN

bzw. in der Lieferkette der Unternehmen gefiihrt?
Prozentanteil aller befragten Unternehmen

BRANCHENWIRKUNG
100 %

gesamt

Konsumgiiter & Handel
35%

keine Wirkung

Sonstige Unternehmen

Prozessindustrie

Bauindustrie & Handwerk

Sonstige Dienstleistungen

Transport & Tourismus

|
1% hohe Wirkung

n=95

LEGENDE 1= keine Wirkung - 1 2

0%

Haben individuelle Wirkungen des DNP auf einzelne Unternehmen zu mehr Nachhaltigkeit in der Branche

50 % 100 %

B

Keine Wirkung

Sehr starke Wirkung —

- 5 = sehr starke Wirkung

Abbildung 18: Wirkung des Nachhaltigkeitspreises auf die Branchen der Teilnehmenden
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TRENDWIRKUNGEN BRANCHE

Welches sind die wichtigsten Nachhaltigkeits-Trendwirkungen fiir die Branche des Unternehmens,
die durch den DNP initiiert bzw. beférdert wurden und in den letzten 10 Jahren zu beobachten waren?
Prozentanteil von allen befragten Unternehmen, Mehrfachauswahl méglich

0%

Kundensensibilisierung

Gesteigerte Wettbewerbsdynamik
Weiterentwicklung von Branchenstandards
Befdhigung Kooperationen tiber Branche hinaus
Adressierung von Problemthemen
Wissensaufbau und fachlicher Austausch
Griindung neuer Netzwerke und Verbande
Befdhigung von Branchenkooperationen
Begriindung von Branchenauszeichnungen

Befdrderung internationaler Kooperationen

|
N
x

Sonstige Trendwirkungen

|

Keine Trendwirkungen

Abbildung 19: spezifische DNP-Trendwirkungen auf Branchen

Das Zuschreiben von Wirkungen hingt dabei stark von
der Marktposition der einzelnen Teilnehmenden sowie
ihrer Branche ab. Vor allem Preistrager und Nominierte
berichten, dass ihre Auszeichnung in der Branche wahr-
genommen wurde und sich daraus im Branchendiskurs
eine Wirkung fiir mehr Nachhaltigkeit entfalten konn-
te. Fiir andere Teilnehmende des Wettbewerbs ohne
Auszeichnung sind diese Wirkungen nicht immer be-
obachtbar, weswegen sie dem DNP eine geringere Wir-
kung in ihrer jeweiligen Branche zusprechen kdnnen.

Auffillig ist, dass fiir Deutschland und fiir die nach-
haltige Entwicklung insgesamt wichtige Branchen fast
vollstindig fehlen, insbesondere Automobil, Banken
und Versicherungen, Maschinenbau sowie Energie

50 % 100 %

(hier vor allem die Industrien der erneuerbaren Ener-
gien, von denen eine breite Teilnahme eigentlich zu
erwarten ware) und Versorger. Da jedoch im Rahmen
der Studie nur wenige Unternehmensvertreter aus
diesen Branchen teilgenommen haben und diese da-
mit unterreprisentiert sind, wird auf Aussagen zum
DNP verzichtet. Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass
sich hinter diesem Mangel auch ein Trend verstecken
kann; konnte es sein, dass das ,Sustainability - made
in Germany“ zunehmend von anderen Branchen ge-
tragen und ausgefiillt wird, wihrend die dynamische
Unternehmensfiihrung rund um Transformations-
prozesse in den Branchen der alten ,Deutschland-AG*
zuriickbleibt? Dies soll hier jedoch als Fragestellung
stehen bleiben.
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Kunden in der Branche sensibilisieren und Wettbewerbsdynamik steigern

Wie wirkt der DNP genau auf die Branchen? Welche
spezifischen Trendwirkungen kann er auslésen? Prof.
Klaus Topfer stellt in seinem Interview den Gedan-
ken voran, dass der Nachweis der Nachhaltigkeit in
Produktion, Vertrieb und im Produkt selbst eine zu-
nehmend wichtige Wirkung auf den Markt und die
Branchen hat. Diese Wirkung kann durch eine Aus-
zeichnung wie den DNP verstdrkt werden.

Fragt man die teilnehmenden Unternehmen, sagen 53
Prozent, dass der DNP vor allem zu einer Kundensen-
sibilisierung fiir Nachhaltigkeit in der Branche beige-
tragen hat. Dies gilt im Durchschnitt sowohl bei Ge-
schiftskunden als auch in Endverbraucherbranchen.
Mehr als 42 Prozent geben an, dass der DNP den Wett-
bewerb um Nachhaltigkeit in der Branche befdrdert
hat. Zeichnet der DNP ein Unternehmen der Branche
aus, werden dadurch Wettbewerber unter Zugzwang
gesetzt, sich zur Nachhaltigkeit zu positionieren und
auf den Weg zu machen. Ein auch von den Juryexper-
ten genanntes Beispiel ist der klassische Lebensmit-
teleinzelhandel: Hier hat ein grofler Lebensmittelein-
zelhdndler als Vorreiter die Auszeichnung erhalten.
Andere Wettbewerber haben als Reaktion in den Fol-
gejahren ihre Nachhaltigkeitsaktivitdten intensiviert.

Zudem berichten ca. 35 Prozent der Unternehmen,
dass der DNP die Entwicklung von Branchenstandards
unterstiitzt und neue Kooperationen in der Branche
beférdert hat. Beispiele sind die Blue Competence Ini-
tiative des VDMA in der Maschinenbauindustrie, die
Unterstiitzung der Diskurse am runden Tisch ,Nach-
haltiges Palmol“ oder auch die Unterstiitzung des Tex-
tilbiindnisses der Bundesregierung.

Auf der anderen Seite merken fast 25 Prozent der
Teilnehmenden an, dass der DNP keinerlei Trend-
wirkungen in ihrer Branche hatte. Dies ist vor al-
lem bei Teilnehmenden ohne Auszeichnung der Fall.
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Einzelstimmen warnen unter ,Sonstige Trendwirkun-
gen“ vor Greenwashing-Effekten, die der Preis haben
kann, falls nicht genau genug gepriift wird. Die konti-
nuierlichen Anpassungen der Methodik und der Um-
stand, dass kein Greenwashing bei nominierten Un-
ternehmen festgestellt wurde, sprechen allerdings fiir
sich. Sie belegen, dass Warnungen vor Greenwashing
auf beiden Seiten ernst genommen werden.

In Summe ist das Bild also zweigeteilt: Der DNP hat in
mehreren konkreten Branchen mehr Nachhaltigkeit
erwirkt. Darunter finden sich wichtige Branchen wie
Konsumgiiter und Einzelhandel, die Prozessindus-
trie sowie die Bauindustrie und das Handwerk. Kon-
kret konnte der DNP in vielen Branchen einen Beitrag
leisten, u. a. um Kunden fiir Nachhaltigkeit zu sensi-
bilisieren und die Wettbewerbsdynamik fiir Nachhal-
tigkeit in den Branchen zu erhdhen. Diese Wirkung
haben vor allem Preistridger und Nominierte erfahren.

Auf der anderen Seite war die erlebte Branchenwir-
kung bei Teilnehmenden ohne Auszeichnung deut-
lich geringer oder nicht vorhanden. Hier stellt sich die
Frage, wie auch fiir Teilnehmende ohne Auszeichnung
eine positive Branchenwirkung entstehen kann. Auch
bei Endverbraucherbranchen kann die Wirkung noch
erhoht werden, wenn der DNP eine grofiere Bekannt-
heit bei Endverbrauchern erreichen wiirde. Zudem
fehlen wichtige Fokusbranchen in der Wirkungsbi-
lanz. Darunter sind viele Branchen mit hohem Trans-
formationsdruck wie zum Beispiel Automobil, Banken
und Versicherungen sowie auch weite Teile der Wind-
und Solarindustrie.

Welches Gesamtbild lasst sich daraus fiir die Entwick-
lung des Nachhaltigkeitsmanagements bei Unterneh-
men in Deutschland zeichnen? Lassen sich die Ent-
wicklungen beim DNP auf den gesamten Markt und
den Mainstream der Unternehmen iibertragen?



5.Die Marktdynamik ist im Gang, reicht aber nicht aus

Grofle Liicke zwischen Vorreitern und iibriger Wirtschaft

Die DNP-Unternehmen sehen noch grofle Liicken
beim Nachhaltigkeitsmanagement in der deutschen
Wirtschaft insgesamt. Insbesondere wird ein Gra-
ben zwischen DNP-Teilnehmenden und dem Rest
der Wirtschaft attestiert und den DNP-Teilnehmen-
den inkl. Preistragern und Nominierten ein weit ent-
wickeltes oder gar vollstindiges Nachhaltigkeitsma-
nagement bescheinigt. Ein insofern ,vollstindiges®
Nachhaltigkeitsmanagement heifit, dass die Unter-
nehmen Nachhaltigkeit in ihr Kerngeschift integriert
sowie Strukturen und Grundlagen geschaffen haben,
um sich in Sachen Nachhaltigkeit zielgerichtet ver-
bessern zu konnen. Sie haben alle Instrumente, um
die Transformation steuern zu konnen, d. h. die eigene
Wertschopfung und das Portfolio umfassend in Rich-
tung Nachhaltigkeit zu transformieren. Juryexperte
Dr. Achim Dercks sieht grundsatzlich eine sehr grofRe

Professionalisierung, wie in Unternehmen mit dem
Thema Nachhaltigkeit umgegangen wird.

Analysiert man genauer, zeigt sich im Vergleich zu den
Wettbewerbsteilnehmenden eine grofere Liicke: Sowohl
in der eigenen Branche als auch fiir Deutschland insge-
samt schitzt eine deutliche Mehrheit der Studienteil-
nehmenden ein, dass Peer-Unternehmen gleicher Gréfie
im Nachhaltigkeitsmanagement deutlich weniger entwi-
ckelt sind, 25 Prozent noch kein Nachhaltigkeitsmanage-
ment aufgebaut haben. 40 bis 45 Prozent der jeweiligen
Unternehmen hdtten hingegen bereits damit begonnen,
ein Nachhaltigkeitsmanagement aufzubauen.

Juryexperte Prof. Stefan Schaltegger hat zusatzlich beob-
achtet, dass es in den letzten Jahren eine Dreiteilung in
der Entwicklung gab (vgl. auch Schaltegger et al.,2013).

ENTWICKLUNGSSTAND DES NACHHALTIGKEITSMANAGEMENTS

)
\ # Prozentanteil von allen befragten Unternehmen
0%
3% 2%

DNP-Nominierte und -Preistrager
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Unternehmen in Deutschland 25%
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LEGENDE - 0 bis 2 Punkte = kein Nachhaltigkeitsmanagement

3 bis 5 Punkte = beginnendes Nachhaltigkeitsmanagement

Wie wird der Stand des Nachhaltigkeitsmanagements bei DNP-Unternehmen im Vergleich zum
Nachhaltigkeitsmanagement im Durchschnitt der Unternehmen in Deutschland eingeschatzt?

50 % 100 %

17%
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6 bis 8 Punkte = weiterentwickeltes Nachhaltigkeitsmanagement

- 9 bis 10 Punkte = vollstandiges Nachhaltigkeitsmanagement

Abbildung 20: Entwicklungsstand des Nachhaltigkeitsmanagements in Deutschland
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- Es gebe eine kleine Spitze an Nachhaltigkeitsvorrei-
tern. Diese sei in den letzten zehn Jahren konstant
geblieben ohne substanzielle Verdanderungen bzw.
Verbesserungen.

- Die grofite Verbesserung habe in der Breite der
Unternehmen stattgefunden: Diese hitten sich bei
Nachhaltigkeit auf den Weg gemacht und substanziell
verbessert.

+ Und es habe in einzelnen (grofen) Unternehmen
Riickschritte gegeben: Diese hitten sowohl ihr Nach-
haltigkeitsengagement reduziert als auch ihre Nach-
haltigkeitsleistungen zum Teil stark verschlechtert.

In Summe wertet Prof. Schaltegger, dass klare Ent-
wicklungen und Verbesserungen zu erkennen seien.

Dennoch bewegen sich die deutschen Unternehmen
durchschnittlich eher im internationalen Mittelma€.

Aus dem Datenmaterial der Studie ldsst sich dies we-
der vollstindig bestdtigen noch widerlegen. Die Kon-
stanz der Teilnahme einiger Unternehmen am Wett-
bewerb lasst sich sowohl als gleichbleibende Kohdrenz
an der Spitze interpretieren als auch als intrinsische
Motivation der Unternehmensverantwortlichen, die
eigenen Verbesserungen in den Wettbewerb zu stel-
len. Letzteres diirfte insbesondere auf Unternehmen
zutreffen, die ihre Performance (und nicht nur deren
Darstellung) iiber die Jahre substanziell verbessert
haben. Im Ubrigen tauchen unter den jiingsten No-
minierten und Gewinnern auch immer wieder Unter-
nehmen auf, die sich zuvor nie beworben hatten und
insofern ,,neu”in der Spitzengruppe sind.

Mehr als GreenTech: Marktdynamik fiir umfassende Nachhaltigkeit

Insgesamt attestiert eine Mehrheit der Unternehmen
eine positive Marktdynamik fiir Nachhaltigkeit in
Deutschland.

So sei der Nachhaltigkeitstrend in Deutschland um-
fassend und ginge iiber GreenTech-Produktinnova-
tionen (vgl. BMUB, 2014) oder Social-Business-Griin-
dungen hinaus. Es geht nicht mehr nur um einzelne
Aspekte wie griine Produkte oder eine einzelne Di-
mension der Nachhaltigkeit. Das Kerngeschift und die
gesamte Wertschopfung eines Unternehmens stehen
im Fokus. Und es geht darum, Nachhaltigkeit in allen
drei Dimensionen (Okonomie, Okologie und Sozia-
les) umzusetzen. Mehrere Juryexperten betonen aller-
dings, dass in den letzten zehn Jahren der Fokus stark
auf der Verbindung von Okologie und Okonomie lag
und soziale Gesichtspunkte hdufig zu kurz kamen.
Dem gelte es jetzt starker entgegenzuwirken.

Es gibt fiir eine Mehrheit der Teilnehmenden zudem
klare Hinweise fiir eine umfassende Marktdynamik:
Innovationen fiir Nachhaltigkeit seien erfolgreich.
Schliisseltechnologien entwickelten sich dynamisch.
Nachhaltigkeitsspezialisten hitten den Sprung aus der
Nische geschafft (Beispiel: Alnatura, GLS Bank) und
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Nachhaltigkeit komme zunehmend in der Breite des
Marktes an. Es gibt aus Sicht einer knappen Mehrheit
eine Wettbewerbsdynamik und einen Business Case fiir
Nachhaltigkeit, so dass Unternehmen Nachhaltigkeit
als Teil des Geschéftsmodells marktorientiert verfolgen
und weiterentwickeln konnen. Juryexperte Dr. Peter
Jahns konstatiert, dass die Industrie sich in Richtung
Nachhaltigkeit entwickele — zum einen aus Eigenmo-
tivation und zum anderen getrieben durch den Konsu-
menten. Beim Endkonsumenten und im Massenmarkt
sind die Meinungen der Studienteilnehmenden aller-
dings geteilt: Ein Drittel gibt an, dass Nachhaltigkeit
hier noch kein kaufrelevantes Kriterium sei, ca. 40 Pro-
zent sehen dafiir hingegen klare Anzeichen. Prof. Klaus
Topfer sieht in seinem Interview klare Anzeichen, dass
sich das Bewusstsein der Konsumenten und damit ver-
bunden ihr Einkaufsverhalten verdndert habe und da-
mit Nachhaltigkeit zur Borsenrelevanz gefiihrt hat.

Insgesamt lassen die Einschidtzungen keine spezifi-
schen Schlussfolgerungen fiir konkrete Branchen oder
Nachhaltigkeitsherausforderungen zu. Aber sie geben
eine Indikation, dass aus Sicht der Unternehmen die
Krifte des Marktes in spezifischen Teilbereichen fiir
eine Nachhaltigkeitstransformation arbeiten.



NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT IN DEUTSCHLAND

Beurteilung von Aussagen zum Entwicklungsstand des Nachhaltigkeitsmanagements fiir Unternehmen in Deutschland

Prozentanteil von allen befragten Unternehmen

Der Nachhaltigkeitstrend geht iiber GreenTech-Produktinnovationen hinaus. |

Der Nachhaltigkeitstrend geht tiber Social-Business-Griindungen hinaus. I

Innovationen fiir mehr Nachhaltigkeit sind im Markt erfolgreich.

Die Entwicklungszyklen bei Nachhaltigkeits-Schliisseltechnologien sind dynamisch.
Auf Nachhaltigkeit spezialisierte Unternehmen haben den Sprung aus der Nische geschafft.

Es gibt eine Wettbewerbsdynamik um mehr Nachhaltigkeit im Markt.

Es gibt fiir Unternehmen einen Business Case mit Nachhaltigkeit.

Start-ups und Griindungen mit einem Nachhaltigkeitsfokus sind im Markt erfolgreich.

Nachhaltigkeit ist in der Breite der Wirtschaft und der Unternehmen angekommen.

Nachhaltigkeit ist zum kaufrelevanten Kriterium beim Endkonsumenten geworden. 32%

Die Entwicklung im Markt ist ausreichend dynamisch,

um iibergeordnete Nachhaltigkeitsziele zu erreichen (z. B. Klimaziel, SDGs).

Abbildung 21: Aussagen zum Nachhaltigkeitsmanagement in Deutschland
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Marktdynamik reicht fiir iibergeordnete Nachhaltigkeitsziele nicht aus

Es gibt jedoch ein wichtiges , Aber”: 42 Prozent der Un-
ternehmen sagen, dass die Marktdynamik nicht aus-
reiche, um {ibergeordnete Nachhaltigkeitsziele zum
Beispiel beim Klimaschutz oder bei den SDGs zu er-
reichen (vgl. auch Kroll, 2015). Nur 21 Prozent sehen
die Marktdynamik als ausreichend. So hilft die der-
zeitige Marktdynamik fiir Nachhaltigkeit zwar den

Vorreitern, als Unternehmen wirtschaftlich erfolg-
reich zu sein. Fiir die iibergeordneten, globalen Ziele
reicht es allerdings noch nicht aus. Teilnehmende Un-
ternehmen haben mehrere Maffnahmen genannt, mit
denen die Marktdynamik deutlich verstarkt werden
konnte, damit iibergeordnete Ziele erreicht werden.
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ZUSATZLICHE MASSNAHMEN, UM UBERGEORDNETE
NACHHALTIGKEITSZIELE (SDGs, KLIMAZIELE) ZU ERREICHEN

KATEGORIEN ANMERKUNGEN DER STUDIENTEILNEHMENDEN

GESETZLICHE » Macht der Verbraucher reicht nicht fiir Transformation, staatliche Push- und Pull-Faktoren erforderlich

STANDARDS

Sehrviel konsequentere Ausgestaltung des gesetzlichen Ordnungsrahmens erforderlich
Gesetzliche Regelungen, Standards und Rahmenbedingungen sowie internationale Regulierung erforderlich
Zulassungskriterien fiir Produkte (Lebenszyklusbilanzen) viel strenger regeln und iiberwachen

» Hohe Grenzmauer zwischen Politik und Industrielobbyismus ziehen

FINANZIELLE « Bepreisung externer Effekte (z. B. Einfiihrung einer CO,-Steuer)
ANREIZE « Steuerliche Anreize (Bonus-Malus-Systeme), gute Worte allein reichen nicht aus
* Besteuerung vom Umweltverbrauch und negativer Nachhaltigkeitswirkung
« Buflgelder bei Nichteinhaltung von CO,-Zielen
« Entlastung von nachhaltigen Produkten, Produktionsweisen und Wertschépfung (Faktor Arbeit)
« Steuerliche Anreize fiir nachhaltige Unternehmen und nachhaltige Einzelmafinahmen
VERBRAUCHER-  Endkonsumenten-Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit scharfen
TRANSPARENZ « Nachhaltigkeitsampel auf Produkten, die Vergleich erméglichen und Konsequenzen der Produktwahl aufzeigen

OFFENTLICHE

Auftragsvergabe strikter regeln: Firmen ohne positive Sozial- und Okostandards kénnen nicht teilnehmen

HAND « Nachhaltigkeitsmanagement der Kommunen als Vorreiter fiir Unternehmen (derzeit umgekehrt)
UMSETZEN, « Nicht nur reden, sondern tun und umsetzen: bei Unternehmen inkl. Kunden/Lieferanten
MESSEN, « Fortschritt nicht schdnreden und ehrlich bewerten, Zielkonflikte angehen, Transformation transparent angehen
BERICHTEN « Unternehmerischer Erfolg an Nachhaltigkeitsbilanz (inkl. Ressourcen, Soziales) festmachen, nicht an finanzieller
Bilanz

- Nachhaltigkeitsbericht verpflichtend fiir alle Organisationen (Unternehmen, Vereine etc.)

« Wirtschaftspriifer sollten zu Nachhaltigkeitspriifern (inkl. Ressourcenpriifung) entwickelt werden
VERNETZUNG « Vernetzung aller Akteure (Politik, Unternehmen, Verbraucherverbande, NGOs, Bildungseinrichtungen)

Politik kann die Marktdynamik auf die nachste Stufe heben

Insbesondere die Politik hat einen der grofiten Hebel
in der Hand, die bestehende Marktdynamik fiir Nach-
haltigkeit substanziell zu verstirken. Teilnehmende
nennen eine Kombination aus gesetzlichen Mindest-
standards, finanziellen Anreizen sowie Nachhaltig-
keitstransparenz fiir Verbraucher(innen). Beobachter
Fritz Lietsch konkretisiert, dass sich Nachhaltigkeit im
Preis ausdriicken miisse, d. h., nachhaltige Unterneh-
men und Produkte sollten niedriger besteuert werden
als nichtnachhaltige. Prof. Edda Miiller von Transpar-
ency International ergdnzt, dass der internationale
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Wettbewerb klarer Regeln und Anreize bediirfe bis hin
zu Ge- und Verboten. Umwelt- und Klimaschutz, Wah-
rung von Menschenrechten und die Einhaltung von
Sozialstandards miissten Bestandteil von Handelsver-
tragen sowie Vertragsabschliissen zwischen Unterneh-
men werden, inklusive der Sanktionierung korrupter
Geschiftspraktiken. Die 6ffentliche Hand habe zudem
iiber die Beschaffung einen wichtigen Hebel inne, um
nachhaltigen Losungen iiber Skaleneffekt zum Markt-
durchbruch zu verhelfen. Auf der Unternehmensseite
fordern die Teilnehmenden, bestehende Instrumente



wie Berichts- und Priifanforderungen fiir Nachhaltig-
keit von Unternehmen auszuweiten. Der Perspekti-
venwechsel von der einen, rein 6konomischen Dimen-
sion hin zu den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit,
unter besonderer Einbeziehung der bisher externali-
sierten Kosten, solle sich in Bilanzen und Berichten der
Unternehmen widerspiegeln. Und es gilt, starker iiber
Grenzen hinweg zusammenzuarbeiten. Alle Akteu-
re insbesondere in Politik, Unternehmen, Verbanden,
NGOs und Bildungseinrichtungen sollten sich star-
ker vernetzen, um die iibergeordneten Ziele erreichen
zu konnen. Schauspieler und Aktivist Hannes Jaeni-
cke zieht sein Fazit, dass alle — Industrie, Politik und
Konsumenten — umdenken miissten und dieses nur
mit neuen Gesetzen und einer vollig anderen Preis-
politik funktioniere.

Fazit: Das Nachhaltigkeitsmanagement hat sich in den
letzten zehn Jahren in vielen Unternehmen in Deutsch-
land etabliert. Die Liicke zwischen den Vorreitern des
DNP und dem Rest des Marktes ist allerdings grof. Ob
sie allerdings zu grof ist, als dass der Markt selbst den
Liickenschluss erwirkt, bleibt dahingestellt. Jedenfalls

fiir {ibergeordnete Nachhaltigkeitsziele reicht die
Marktdynamik aus Sicht vieler Teilnehmender nicht
aus. Es brauche hier neue Impulse seitens der Poli-
tik und der 6ffentlichen Hand, um die Marktdynamik
fiir Nachhaltigkeit substanziell zu erhéhen. Deutlich
wird auch, dass die Erwartungen, die der DNP auslost,
weit iiber das hinausgehen, was ein Mechanismus zur
Preisverleihung leisten kann. Er kann Marktdynamik
sichtbar und greifbar machen, aber er kann sie nicht
herbeifithren. Er kann gute Geschiftsmodelle zur
nachhaltigen Entwicklung loben und férdern, aber sie
nicht schaffen. Er kann die besagte Liicke sichtbar ma-
chen, aber sie nicht selbst schliefen.

Der DNP kann jedoch weiter dazu beitragen, dass tat-
kriftige Unternehmen sich den Herausforderungen
stellen und mit nachhaltigen Geschiftsmodellen eine
Veranderung in Richtung nachhaltige Entwicklung er-
zeugen und nutzen. Die Chancen dafiir stehen nicht
schlecht. Insgesamt gibt es aus Sicht einer Mehrheit der
Teilnehmenden eine Marktdynamik fiir Nachhaltig-
keit, so dass Unternehmen mit einem nachhaltigen Ge-
schiftsmodell wirtschaftlich erfolgreich sein konnen.
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6. Perspektiven fiir den DNP

Die Studienteilnehmenden konnten aus ihrer Sicht je-
weils die drei wichtigsten Starken und die drei wich-
tigsten Verbesserungspotenziale fiir den Nachhal-
tigkeitspreis nennen. 308 Anregungen haben die
Teilnehmenden insgesamt formuliert, davon 60 Pro-
zent Stirken und 40 Prozent Potenziale. Dieses spie-
gelt die Einschidtzung von Interviewpartner Dr. Volker
Hauff wider, dass der DNP nicht stehen bleiben diirfe,
sondern sich weiterentwickeln und Themen weiter-
denken miisse.

Die Vorschldge der Studienteilnehmenden werden
hier insoweit wiedergegeben, als sie den Zweck und
die Moglichkeiten des DNP direkt ansprechen. Dane-
ben wurden auch wiinschenswerte und erforderliche
Verdnderungen im breiteren politischen, medien- und
wirtschaftspolitischen Umfeld angesprochen. Im Hin-
blick auf den DNP werden Stirken und Weiterentwick-
lungspotenziale in sieben Bereichen genannt:

1) Der Wettbewerb ist das Herzstiick des Preises.
Aus Sicht von Studienteilnehmenden hat der DNP
eine hohe Reputation, Glaubwiirdigkeit und Ver-
trauen als wichtigste Starken aufgebaut und da-
mit bei Unternehmen einen hohen Stellenwert er-
reicht. Grundlage sind der Qualitdtsanspruch, eine
professionelle Bewertungsmethodik und klare Kri-
terien mit hohen Hiirden, die es zu halten und aus-
zubauen gilt. Die Methodik ist nach Aussage der
Teilnehmenden anspruchsvoll und fragt detailliert
und qualifiziert Nachhaltigkeitsziele ab. Sie leistet
eine Standortbestimmung mit einer umfassenden
Priifung aller Nachhaltigkeitsaspekte. Dieser Pro-
zess regt die Unternehmen zur Reflexion eigener
Leistungen und von Herausforderungen der Nach-
haltigkeit an. Als weitere Stirke wird die Fach-
expertise der Jury genannt. Beziiglich der Optimie-
rungspotenziale geben die Unternehmen an, der
DNP solle im Wettbewerb die drei Dimensionen

WEITERENTWICKLUNGSPERSPEKTIVEN FUR DEN NACHHALTIGKEITSPREIS

 Welches sind aus Sicht des Unternehmens die 3 grofiten Starken des DNP, mit denen der Preis heute
eine Wirkung fiir mehr Nachhaltigkeit erzielt und die in Zukunft weiter gestarkt werden sollten?
» Welches sind aus Sicht des Unternehmens die 3 grofiten Weiterentwicklungspotenziale?

KATEGORIEN

Zukunfts-/Fokusthemen .

Offentlichkeitswirkung fir | .
Unternehmen/Lésungen/Menschen !

Gala und Kongress

Gesellschaft und Politik

Aufmerksambkeit fiir Nachhaltigkeit
Teilnehmende

Wettbewerb

0% 10 %

n =68 mit 308 Anregungen

PROZENTVERTEILUNG VON 308 ANREGUNGEN NACH KATEGORIEN

20 % 30 % 40 % 50 %

- Potenziale

Stdrken

Abbildung 22: Weiterentwicklungsperspektiven fiir den Nachhaltigkeitspreis
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2)

der Nachhaltigkeit wieder stirker ausbalancieren.
Die dkologisch-wirtschaftliche Dimension domi-
niere oft und die gesellschaftlichen Fragestellun-
gen werden weniger in den Vordergrund gestellt.
Diese konnten im Wettbewerb und auch iiber die
Jury wieder stirker reprasentiert werden. Als wei-
tere Potenziale werden die Preiskategorien ge-
nannt. Hier gibt es ein ambivalentes Meinungs-
bild, einerseits die Kategorien auf Hauptkategorien
zu reduzieren, um den Nominierten und Preistri-
gern mehr Zeit und Aufmerksamkeit wiahrend der
Verleihung geben zu kénnen. Andererseits gibt es
Vorschldge, Kategorien weiterzuentwickeln oder
neue Kategorien aufzunehmen (z. B. fiir Produkte,
Nachhaltigkeitsmanager, Aufsteigerunternehmen,
Zukunftsthemen). Der Aufwand im Bewerbungs-
prozess konne reduziert werden, wenn bestehende
Standards integriert werden. Der Anspruch konne
weiter erhoht werden mit Blick auf quantitative
Vergleiche und Mindestkriterien fiir eine Teilnah-
me. Gerade bei Groffunternehmen miisse der Kern
des Geschdftsmodells betrachtet und hinsichtlich
Nachhaltigkeit bewertet werden. Die Jury konnte
Aberkennungsregeln erarbeiten, wenn schuldhaf-
tes Verhalten nach einer Preisvergabe zu Tage tritt.
Die internationale Perspektive des Preises konne
weiterentwickelt werden - insbesondere bezogen
auf die EU oder auch Lieferkettenthematiken und
Kooperationsprogramme mit anderen Regionen
der Welt, etwa mit Afrika.

Bei den Teilnehmenden hat der DNP relativ
hohe Teilnahmezahlen erreicht mit einer brei-
ten Bewerbergruppe und ausgezeichneten Un-
ternehmen. Der branchen- und gréfeniibergrei-
fende Ansatz funktioniere und der DNP schaffe so
eine Netzwerkplattform, um Kontakte mit Gleich-
gesinnten und zwischen Teilnehmenden zu kniip-
fen und zu pflegen. Eine weitere Stirke des DNP
sei die Lernplattform, iiber die Wissen und Best
Practices vermittelt werden. Das Feedback zeige
Stiarken und Schwichen im Vergleich zum Teilneh-
mendenfeld auf und es sei damit ein wichtiges und
hilfreiches Tool fiir Unternehmen. Insgesamt setze
die Wettbewerbsdynamik einen Ansporn, sich bei
Nachhaltigkeit strategisch auszurichten und das

3)

eigene Engagement stetig zu erhéhen. Potenzial und
wichtige Aufgabe fiir die Zukunft sei es, einen An-
reiz fiir Quereinsteiger und Follower-Unternehmen
zu schaffen, sich auf den Weg zu machen und teilzu-
nehmen. Der DNP konne gezielt Quereinsteigerkan-
didaten ansprechen und/oder Formate schaffen, die
einen Anreiz auch fiir Neustarter setzen, die noch
weit von Vorreitern entfernt sind, aber die grofiten
Verbesserungsspriinge machen kdnnten. Auch kén-
ne der DNP stdrker in Richtung Endverbraucher wir-
ken. Als Potenzial nennen einzelne Stimmen aus
dem Mittelstand und den kleineren Unternehmen,
dass sie sich mehr Sichtbarkeit und Anerkennung
als Riickgrat der Wirtschaft wiinschten. Fiir Teilneh-
mende ohne Auszeichnung gilt es, den Nutzen und
die Wirksamkeit des Preises weiter zu erhéhen.

Der DNP hat aus Sicht von Studienteilnehmen-
den und Interviewpartnern sehr viel fiir die
allgemeine Aufmerksamkeit fiir Nachhaltig-
keit in der Offentlichkeit getan. Er habe einen
hohen Bekanntheitsgrad und eine hohe Reichwei-
te, schaffe 6ffentliche Wahrnehmung und damit
Auflenwirkung bei den Menschen. Der DNP kén-
ne so fiir Nachhaltigkeit sensibilisieren. Er habe
eine breite Akzeptanz und ein positives Ansehen,
um nachhaltige Themen in der Offentlichkeit zu
platzieren. Die Einbindung von Prominenten als
attraktiven Werbebotschaftern fiir Nachhaltigkeit
mit Strahlkraft unterstiitze diese breite 6ffentliche
Wirkung. Als Konsequenz erreiche der Preis bereits
eine Medienprasenz und ein Medienecho, die ver-
gleichsweise hoch sind. Als néchste Stufe fiir den
DNP sehen Studienteilnehmende eine noch breite-
re Bekanntheit. Die Offentlichkeitswirkung fiir die
Masse konne ausgebaut werden, um gerade beim
breiten Publikum (inkl. Endverbrauchern) anzu-
kommen und sich im Mainstream zu etablieren.
Der DNP konne dazu eine breitere Presse- und Me-
dienprisenz und weitere Medienpartnerschaften
anstreben, bei der er allerdings auf die Unterstiit-
zung von starken Medienpartnern angewiesen ist.
Der DNP konne auch stdrker unterjiahrig kommu-
nizieren, um damit kontinuierlicher in der 6ffent-
lichen Aufmerksamkeit als eine fithrende Stimme
fiir Nachhaltigkeit gehdrt zu werden.
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4) Fiir die Unternehmen selbst ist es ein wesent-

5)

liches Ziel, mit dem DNP eine Offentlichkeits-
wirkung fiir ihr Unternehmen, Lésungen und
Menschen zu erzielen. Der DNP habe hier spe-
zifische Stirken, mit einer Auszeichnung Offent-
lichkeit fiir ein Unternehmen zu schaffen und da-
mit in die Branchen und Wertschépfungsketten
hinein Wettbewerbsdruck auszulésen. Unterneh-
men konnen ihre Reputation steigern und sich
bzw. ihre Produkte gegeniiber der Offentlichkeit,
aber auch gegeniiber Regierung und Politik positiv
darstellen. Der DNP macht damit Vorbilder mit ih-
ren Leistungen sichtbar. Gerade fiir KMU bietet der
DNP eine Prisentationsplattform mit Reichweite,
die vielen kleinen Unternehmen helfe, Ideen und
Innovationen einem breiteren Markt bekanntzu-
machen. Entscheidend ist auch die Offentlichkeits-
wirkung fiir einzelne Menschen: Der DNP kann die
Geschichten der Menschen in den Unternehmen
erzihlen, die ihre nachhaltige Vision in begeistern-
de Losungen umgesetzt haben und dadurch Vor-
bildfunktion fiir die Kollegen in den Unternehmen
haben. Beobachter Karl Falkenberg sieht insgesamt
die Chance fiir den DNP, noch viel starker in die Ge-
sellschaft auszustrahlen mit der Botschaft: Nach-
haltige Losungen bringen kurz-, mittel- und lang-
fristig Erfolg.

Eine stdrkere Vernetzung mit Gesellschaft und
Politik regen sowohl die Unternehmen als auch
die Juryexpertinnen und -experten an. Eine we-
sentliche Stirke des Preises ist es, dass der RNE, die
Bundesregierung und die breitere Politik den Preis
unterstiitzen. Der Preis und seine Preistrager wer-
den so auf politischer Ebene wahrgenommen. Der
DNP habe es auch geschafft, Grenzen zu iiberwin-
den und eine Plattform zu schaffen, auf der sich die
jeweiligen Stakeholder aus Unternehmen, Politik,
Kultur und Zivilgesellschaft vernetzen. Auf die-
ser Grundlage konne der DNP die politische Brii-
cke und die Zusammenarbeit weiter stirken. Der
DNP konne den verstirkten Dialog zwischen Kom-
munen, Unternehmen und Zivilgesellschaft wei-
terbefdrdern und insbesondere NGOs sichtbarer
einbinden.
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6) Die Gala und der Kongress sind das Highlight

7)

des DNP. Viele Studienteilnehmende, Juryexper-
ten und Beobachter loben das Format als eine ge-
lungene Veranstaltung in der Kombination aus
Preisverleihung und Tagung. Der Glamourfaktor
fiihre dazu, auf Offentlichkeit ausgerichtete Ge-
schiftsfithrungen fiir den Preis zu gewinnen und
damit Nachhaltigkeit in die Unternehmensspit-
zen zu tragen. Wichtig sei auch der Spaf: Nachhal-
tigkeit miisse, wie jeder andere Verdnderungspro-
zess auch, Spafl machen, was durch den Rahmen
der Preisverleihung sehr gut erreicht werde. Das
Team um Initiator Stefan Schulze-Hausmann ma-
che eine hervorragende Arbeit, um eine iiberwal-
tigende und wiirdige Jahresgala méglich zu ma-
chen, sagen Studienteilnehmende. Um das Format
weiterzuentwickeln, nennen Studienteilnehmen-
de die stirkere Einbindung der jungen Generati-
on auf Augenhoéhe mit den Entscheidungstragern,
um einen direkten Diskurs zwischen den Genera-
tionen zu ermdglichen. Beim Event selbst kdnnen
die bereits hohen Nachhaltigkeitsstandards weiter
perfektioniert werden. Zum Format regen Teilneh-
mende an, nicht dem Motto ,grofer, weiter, besser”
zu erliegen, sondern Teilnehmenden und einzel-
nen Themen mehr Zeit und Tiefe zu geben. Auch
konnten neue Konferenzformate genutzt werden
wie Peer-Learning als Wissenstransfer. Insgesamt
kénne der DNP ein sehr gutes und erfolgreiches
Gala- und Kongressformat gezielt mit neuen As-
pekten weiterentwickeln.

Zukunfts- und Fokusthemen sind abschlie-
Rend das Feld, das von Studienteilnehmenden,
aber auch von den Juryexperten aufgebracht
wird. Es geht um die Perspektive nach vorne und
um die ndchsten zehn Jahre in der Perspektive der
UN-SDGs 2030. Es geht um die disruptiven Digi-
talisierungs- und Technologieumbriiche und um
Fokusthemen der Nachhaltigkeit. Das sind die ,di-
cken Bretter”, die in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten angebohrt wurden, aber bei denen die
Durchbriiche bei steigendem Zeitdruck ausstehen.
Beispiele sind die ndchste Stufe der Energiewen-
de, eine Verkehrswende, die Schliefung von Kreis-
laufen oder die soziale Armutswende in globalen



Lieferketten. Juryexpertin Kathrin Menges sieht
die Chance, dass der DNP hier die Komplexitdt und
Langfristigkeit in Nachhaltigkeitsthemen stdr-
ker aufzeigen kann. Die Liste an Themen liefle sich
entlang der UN-SDGs 2030 entsprechend fortset-
zen. Die Digitalisierung wird zudem Berufsbilder
fundamental verandern mit groflen Chancen, aber
auch Risiken fiir eine Spaltung des Arbeitsmark-
tes und der Gesellschaft. Dr. Volker Hauff sieht in
einer gesellschaftlichen Spaltung das grofite Ri-
siko fiir die Nachhaltigkeitsentwicklung, da die-
ser damit der gesellschaftliche Zusammenhalt als
Fundament entzogen wiirde. Der DNP stehe bei
Zukunftsthemen bereits fiir Kompetenz und In-
novationskraft und habe immer wieder Impulse

setzen konnen. Auch der Wettbewerb muss kiinf-
tig verstarkt diese Richtung einschlagen. Die zu-
vor genannten Zukunftsthemen wiirden einen er-
heblichen Transformationsdruck und Umbriiche
fiir die Unternehmen bringen. Der Preis konne im
Rahmen seiner Moglichkeiten daher mehr nach
vorne schauen und wichtige Zukunfts- und Fo-
kusthemen als sichtbare Blocke in das Kongress-
programm integrieren. Der Sonderpreis konne
zukunftsorientiert vergeben werden mit jahrlich
wechselnden Schwerpunktthemen. Der DNP kén-
ne so in entscheidenden Zukunfts- und Fokusthe-
men fiir alle Teilnehmenden einen wichtigen Ori-
entierungsbeitrag leisten.
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DNP-Schirmherrschaften

2008 PROF. DR. HORST KOHLER, BUNDESPRASIDENT A. D.

,Nachhaltigkeit — eine grofie Idee. Fiir mich das Konzept der Zukunft, weil es
eine Antwort darauf gibt, wie wir auch den kommenden Generationen - hier
und anderswo in der Welt - ihre natiirlichen, wirtschaftlichen und sozialen
Lebensgrundlagen sichern helfen.”

2009, 2011, 2015, 2016 DR. ANGELA MERKEL, BUNDESKANZLERIN

,Der Gedanke der Nachhaltigkeit verbindet wirtschaftliche Leistungsfdhigkeit mit
dkologischer Verantwortung und sozialer Gerechtigkeit. Diese drei Ziele bedingen
einander, denn auf Dauer ist kein Wirtschaftswachstum vorstellbar, das auf Raubbau
an der Natur oder auf sozialen Ungerechtigkeiten beruht. Diese Erkenntnis ist Ausdruck
unserer Verantwortung nicht nur fiir jetzige, sondern auch fiir kiinftige Generationen.
Was wir heute tun, darf nachfolgenden Generationen die Chancen auf ein Leben in
einer intakten Umwelt und in Wohlstand nicht nehmen.”

2012 DR. WOLFGANG SCHAUBLE, BUNDESMINISTER DER FINANZEN

,Die Schirmherrschaft iiber den Deutschen Nachhaltigkeitstag 2012 habe ich gerne iibernommen - nicht
nur als einer der Preistrdger des Deutschen Nachhaltigkeitspreises 2009, sondern weil seitdem die zentrale
Erkenntnis, dass wir die Voraussetzungen fiir nachhaltiges Wachstum weiter verbessern miissen, noch vi-
rulenter geworden ist. Erforderlich ist ein kontinuierliches, umwelt- und sozialvertrdgliches Wachstum, das
durch die Dynamik und Produktivitdt der Realwirtschaft angetrieben wird. Solide Staatsfinanzen bilden
hierfiir eine Grundvoraussetzung. Die Verschuldungsprobleme im Euroraum unterstreichen dies eindrucksvoll.

Eine Finanzpolitik, die sich der Nachhaltigkeit verpflichtet, darf ihren Blick nicht auf gegenwdrtige Her-
ausforderungen beschrdnken. Sie muss langfristig Handlungsspielrdume des Staates sichern, damit notwen-
dige Zukunftsinvestitionen leistbar bleiben und die Funktionalitdt unserer Sozialsysteme nicht gefdhrdet wird.”

2017 DR. FRANK-WALTER STEINMEIER, BUNDESPRASIDENT

,Nachhaltigkeitsprojekte konnen manch einem von uns im ersten Moment
verwegen und utopisch erscheinen. Wir sollten ihnen dennoch mit Neugier
und Offenheit begegnen, denn sie bergen enormes innovatives Potenzial, das
wir und kiinftige Generationen nutzen wollen: an unseren Arbeitspldtzen, im
verantwortungsvollen Umgang mit natiirlichen Ressourcen, zur Stdrkung des
gesellschaftlichen Zusammenhalts.”
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Anhang

Verzeichnis der Jurymitglieder und des Beobachterkreises, die in der

Studie zu Wort kommen

DNP-JURYEXPERTINNEN UND -EXPERTEN: AUSWAHL LANGJAHRIGER JURYTEILNEHMENDER
AUS INSGESAMT UBER 30 JURYMITGLIEDERN
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Verzeichnis von Erfolgen, Herausforderungen, Zielen

EXTERNE ERFOLGE
Sortiert nach Nennungshaufigkeit der Studienteilnehmenden

ERFOLGSBEREICH

Reputation

Auszeichnungen

Produkte

Kunden

Umweltbilanz Nutzung

Bewerber

Sozialwirkung Kunde

Sozialwirkung
Gesellschaft

Umweltbilanz
Lieferkette

Wirtschaftlicher Erfolg

Sozialwirkung
Lieferkette

Wettbewerb

Investoren

Sonstige

BESCHREIBUNGEN
Reputationsgewinn als Unternehmen in der Offentlichkeit
Erreichen von Auszeichnungen, Erfiillen von Standards oder Zertifizierungen

Differenzierung und Wachstum mit nachhaltigen Produkten

Erfolge bei Kunden durch Nachhaltigkeit, zum Beispiel bei Kundenbindung,
Kundenzufriedenheit

Verbesserte Umweltbilanz in der Nutzung, zum Beispiel beim Kunden in der Nutzung
und bei der Verwertung von Produkten

Differenzierung gegeniiber Bewerberinnen und Bewerbern zur Gewinnung von
Fachkrdften

Verbesserte Sozialwirkung beim Kunden durch genutzte Produkte und Services zum
Beispiel hinsichtlich Kundengesundheit, -sicherheit, -bildung

Verbesserte Sozialwirkung auf die Gesellschaft zum Beispiel fiir Kultur, Bildung, Ge-
sundheit, Sport und andere geférderte Sozialbereiche

Verbesserte Umweltbilanz in der Lieferkette zum Beispiel durch Produkt- und Roh-
stoffwechsel oder Wechsel hin zu Lieferanten mit besserer Okobilanz

Wirtschaftlicher Erfolg am Markt durch Nachhaltigkeit (Umsatz, Profitabilitat, Wert-
zuwachs als Unternehmen)

Verbesserte Sozialwirkung in der Lieferkette zum Beispiel durch Trainings und Wech-
sel der Lieferanten fiir hohere Arbeits-, Menschenrechts- und Sozialstandards

Wettbewerbsvorteil durch Nachhaltigkeit zum Beispiel in Ausschreibungen

Bessere Ratings und Finanzierungsmoglichkeiten bei Investoren durch
Nachhaltigkeit

Sonstige externe Erfolge
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INTERNE ERFOLGE

Sortiert nach Nennungshiufigkeit der Studienteilnehmenden

ERFOLGSBEREICH

Bericht

Interne Sozialwirkung

Prozesse und Regeln

Analyse und Strategie

Organisation

Interne Umweltbilanz

F&E/Innovationsmgmt.

Steuerung

Stakeholdermgmt.

Mitarbeiter

Risikomanagement

Digitalisierung

Kosteneffizienz

Anreizsysteme

Sonstige
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BESCHREIBUNGEN

Aufbau und Veréffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts bzw. eines integrierten
Berichts

Verbesserte interne Sozialwirkung fiir die Mitarbeitenden zum Beispiel bei der Ver-
einbarkeit von Familie und Beruf liber das gesetzliche Mindestmaf hinaus

Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in Prozessen und Regeln zum Beispiel durch
einen Verhaltenskodex

Einflihrung eines Strategieprozesses fiir Nachhaltigkeit mit Analyse (Wesentlichkeit,
Wertschdpfungstiefe), Strategie, Handlungsfeldern, Mafinahmen

Aufbau von Rollen und Verantwortlichkeiten fiir Nachhaltigkeit

Verbesserte interne Umweltbilanz im Betrieb liber das gesetzliche Mindestmaf
hinaus

Integration von Nachhaltigkeit in Forschung & Entwicklung, Entwicklung von Innova-
tionen mit Nachhaltigkeit

Aufbau von Kontrolle und einem Steuerungsprozess mit Zielen, Zielwerten,
Kennzahlen

Beteiligung von und Dialogfiihrung mit Anspruchsgruppen

Hoéhere Motivation und héheres Engagement der Mitarbeitenden dank Nachhaltig-
keitsprofil des Unternehmens

Management von Risiken mit Nachhaltigkeitsbezug, die vorher nicht betrachtet
wurden

Erfolgreiche Kombination von Digitalisierung und Nachhaltigkeit

Niedrigere Kosten und héhere Effizienz in internen Prozessen

Ausrichtung der Vergiitungs- und Anreizsysteme nach Nachhaltigkeitsindikatoren

Sonstige interne Erfolge



EXTERNE HERAUSFORDERUNGEN
Sortiert nach Nennungshaufigkeit der Studienteilnehmenden

HERAUSFORDERUNGEN BESCHREIBUNGEN

Zahlungsbereitschaft Fehlende Zahlungsbereitschaft der Kunden fiir nachhaltige Lésungen
Standards Zu viele unterschiedliche Standards und Vorgaben

Regulierung Fehlende Regulierung und Marktanreize seitens der Politik
Komplexitat Hohe Komplexitdt der Thematik

Forderung Fehlende Fordermittel fiir nachhaltige Innovationen und Losungen
Nachfrage Geringe Nachfrage der Kunden nach nachhaltigen Lésungen
Partnerldsungen Fehlende Nachhaltigkeitslosungen von Partnern und Lieferanten
Investoren Fehlende Honorierung der Nachhaltigkeit bei Investoren und Banken
Tools Wenig geeignete Tool- und Softwareunterstiitzung

Forschung Fehlende Nachhaltigkeitslosungen und Innovationen aus der Forschung
Fachkrifte Zu wenig Fachkrafte mit nachhaltigkeitsorientierter Ausbildung
Sonstige Sonstige externe Herausforderungen

INTERNE HERAUSFORDERUNGEN
Sortiert nach Nennungshéufigkeit der Studienteilnehmenden

HERAUSFORDERUNGEN BESCHREIBUNGEN

Ressourcen Keine ausreichende Ressourcenausstattung (Personal, Budget)

Daten Fehlende Datenbasis zum Messen und Steuern

Zielkonflikte Zielkonflikte zwischen Nachhaltigkeit und angestammtem Geschaft
Business Case Fehlender bzw. schwieriger Business Case fiir Nachhaltigkeit
Agendasetzung Verdrangung von Nachhaltigkeit von der Agenda durch andere Themen
Uberforderung Unternehmen hat sich zu viele Themen vorgenommen

Klarheit Fehlende Klarheit bzgl. Strategie und Zielen fiir Nachhaltigkeit
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HERAUSFORDERUNGEN

Flihrungskrafte

Wissen
Werte

Sonstige

DNP-ZIELE
Sortiert nach Nennungshiufigkeit der Studienteilnehmenden

HERAUSFORDERUNGEN

Reputationsgewinn
Auszeichnung
Lernerfahrung
Standortbestimmung
Mitarbeiteranreiz

Impuls Geschaftsfiihrung
Feedback

Marketing Produkt
Kontakte

Best Practices
Wettbewerber

Interne Rechtfertigung
Prozessqualitdt Bewerbung
Sonstige
Kongress-/Galateilnahme

Bessere Wettbewerbseinreichung
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BESCHREIBUNGEN

Fehlende Unterstiitzung und Gleichrichtung beim Thema Nachhaltigkeit bei
Fiihrungskraften vs. Nachhaltigkeitsmanagement und Mitarbeitende

Fehlendes Wissen zu Nachhaltigkeit im Unternehmen
Werte und Unternehmenskultur wenig kompatibel mit Nachhaltigkeit

Sonstige interne Herausforderungen

BESCHREIBUNGEN

Reputationsgewinn fiir Unternehmen

Nach eigener Einschdtzung hohe Chance auf Auszeichnung bzw. Nominierung
Lernerfahrung durch Beteiligung am Wettbewerb

Einschdtzung eigener Position im Vergleich zu Branche und Peers

Anreiz fiir und Dank an engagierte Mitarbeitende

Impuls an und fiir Geschaftsfiihrung fiir zusatzliche Mainahmen

Erhalt von individuellem Feedback

Marketingeffekt fiir bestimmtes Produkt bzw. Innovation

Plattform fiir Kontakte, Geschaftsméglichkeiten, Kooperation

Zugang zu und Nutzung von Best Practices

Reaktion auf Auszeichnung von Wettbewerbern im Vorjahr,um nachzuziehen
Interne Rechtfertigung fiir Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Abteilung und Ausgaben
Verbesserung der Prozessqualitdt der Bewerbung

Sonstige Ziele

Méglichkeit der Teilnahme an Kongress und Gala

Verbesserung der eigenen Wettbewerbseinreichungen
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