Masterarbeit zum Thema

Die Wahrnehmung von fleischverarbeitenden Unternehmen beziglich
ihres gesellschaftlichen Verantwortungsbewusstseins und ihrer
-tubernahme im Rahmen der Gestaltung ihres Produktportfolios mit

Fleischersatzprodukten

Zur Erlangung des akademischen Grades
Master of Education (Erdkunde/Englisch)*
im Fachgebiet der Wirtschaftsgeographie

am Institut flr Geographie der Universitat Osnabriick

Vorgelegt von: Lorena-Marie Burhorst
E-Mail: |.burhorst@web.de
Ausgabedatum: 17.04.2020
Abgabedatum: 17.08.2020

Erstpriifer: Prof. Dr. Martin Franz

Zweitpriifer: Philip Vollers, M.A.






Zusammenfassung
Das Ziel dieser Masterarbeit besteht durch die Verknupfung der Thematiken

,gesellschaftliche Verantwortung® und ,Gestaltung des Produktportfolios® in der
Identifikation der Einschatzung und Wahrnehmung von Unternehmensvertretern beziglich
ihres gesellschaftlichen Verantwortungsbewusstseins und ihrer Verantwortungsiubernahme
im Rahmen der Gestaltung der Produktpalette mit Fleischersatzprodukten. Die Grundlage
flr die empirische Auseinandersetzung bilden verschiedene Studien sowie das generische
Produktverstdndnis (Homburg 2017: 557) und der von Maloni und Brown (2006: 38)
entwickelte CSR-Bezugsrahmen fir Lieferketten der Lebensmittelbranche. Zur
Beantwortung der Forschungsfrage wurden sechs Interviews mit insgesamt sieben
Unternehmensvertretern und eine schriftliche Befragung durchgefuhrt. Zusatzlich kam ein
quantitativer Bewertungsbogen zum Einsatz. Den Unternehmen ist gemein, dass sie
Fleischersatzprodukte herstellen bzw. verarbeiten. Mit der Befragung konnte
herausgefunden werden, dass sich die Experten ihrer unternehmerischen Verantwortung
bewusst sind und ein eher homogenes Verstdndnis von CSR zeigen. Beziglich der
Maoglichkeit, als Unternehmen im Rahmen der Produkte und entlang der Lieferkette
Verantwortung zu Ubernehmen, konnen Chancen und Grenzen festgestellt werden.
Hinsichtlich der Einschédtzung, ob und inwieweit Fleischalternativen als Ausdruck von
unternehmerischer Verantwortungsiibernahme zu betrachten sind, kdnnen drei Typen der

Unternehmensverantwortung unterschieden werden.

Abstract
This master thesis explores the two dimensions of CSR and how corporations can expand

their product portfolio. The aim of this thesis is to identify company representatives’
perceptions in terms of their responsibility awareness and actions towards a responsible food
supply chain. This thesis focuses on companies which produce or process meat substitutes.
Several studies, the system of the generic product (Homburg 2017: 557) as well as the
framework for CSR in the food supply chain, developed by Maloni and Brown (2006: 38),
serve as a starting point for this study. In total, six semi-structured interviews with seven
experts and one written survey were carried out. Additionally, a short questionnaire was
deployed. The results show that business representatives are aware of their entrepreneurial
responsibility and have a rather homogenous understanding of CSR. Besides, the food
supply chain of meat substitutes offers different opportunities and limitations in terms of

CSR according to the experts. With regard to the question whether and to what extent meat



alternatives can be seen as an expression of CSR, three types of entrepreneurial
responsibility can be identified.
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1 Einleitung
,AIs Teilnehmer am gesellschaftlichen Leben haben Unternehmen eine grofRe
Verantwortung in ihrem Bereich, genau wie jeder einzelne Verbraucher, einiges
dafur zu tun und gesellschaftliche Verantwortung zu Gbernehmen. Und da haben
Unternehmen natdirlich einen groReren Hebel als ein einzelner Endverbraucher. Und
mit mehr Macht ist nattrlich dann auch mehr Verantwortung verbunden.
(Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen)

Angesichts der sieben Megatrends, die bis zum Jahr 2030 als bedeutende EinflussgroRen fur
Volkswirtschaften im Allgemeinen, Unternehmen im Speziellen und die Natur identifiziert
wurden, zu denen u.a. Klimawandel und ein gefahrdetes Okosystem, Nachhaltigkeit und
globale Verantwortung, sowie Ressourcenknappheit gehtéren (Roland-Berger-Institut 2017:
3-4), ergeben sich u.a. fur Unternehmen neue Herausforderungen und Chancen (Altenburger
2015: 595). Aus einer Befragung mit tiberwiegend Unternehmen, die zu den 180 groften
Deutschlands zédhlen (N = 51), geht hervor, dass vor allem den Trends ,Klimawandel und
Energieknappheit* sowie ,Ressourcenknappheit® bezogen auf die unternehmerische
Tatigkeit ein zentraler Stellenwert beigemessen wird (Clausen und Loew 2009: 51, 71). Im
Zuge dessen ist davon auszugehen, dass auch Unternehmen der Agrar- und
Erndhrungsbranche als einer der wichtigsten Wirtschaftszweige Deutschlands (Meixner et
al. 2015: 921) von diesen Megatrends beeinflusst werden.

Die in dieser Branche tatigen Unternehmen tibernehmen ,,[...] bedingt durch die Produktion
mit und in der Natur [...] in besonderem Male gesellschaftliche Verantwortung fiir ihr
Handeln* (Deinert und Pape 2016: 69). Vor dem Hintergrund, dass die Erzeugnisse und
Dienstleistungen der Lebensmittelbranche im direkten Zusammenhang mit Kriterien, wie
Lebensmittelqualitdt und -sicherheit, stehen, kommt diesen Unternehmen eine immense
Verantwortung in sozialer, 6kologischer, sowie 6konomischer Sicht zu (Meixner et al. 2015:
921). Aufgrund des wichtigen Stellenwertes, den die Produkte eines Unternehmens als
Reprasentanten des Kerngeschéftes einnehmen, kénnen Unternehmen laut Bergmann (2013:
105) besonders durch ihre Produkte gesellschaftlich verantwortliches Handeln signalisieren.
Vor dem Hintergrund der Megatrends kommt Unternehmen die Aufgabe zu, Produkte
hervorzubringen, die den gesellschaftlichen und 6kologischen Umstédnden gerecht werden
(Bergmann 2013: 115). In Anbetracht dieser Uberlegungen scheint die Verkniipfung von
gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen mit der Ebene des Produktes sowie
entlang der Lieferkette von hoher Relevanz zu sein.

In der internationalen Debatte wird CSR als ein Konzept der gesellschaftlichen

Verantwortung betrachtet (Witting 2017: 3). Unter dem global anerkannten Terminus ,CSR*
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werden weltweit Projekte und MaBnahmen initiiert, die die unternehmerische
Verantwortung beziiglich gesellschaftlicher Belange signalisieren (Hansen und Schrader
2005: 373). Unternehmen reagieren damit auf 6kologische, soziale, sowie 6konomische
Umsténde (Kommission der Europdischen Gemeinschaften 2001: 3). Carroll (1999: 292)
prognostizierte bereits Ende der 1990er Jahre, dass CSR ein zukunftsrelevantes Konzept sein
werde, da es das Interesse der Offentlichkeit beziiglich der wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Beziehungen aufnehme.

Das wirtschaftliche, politische und mediale Interesse an CSR ist in den letzten Jahrzehnten
erheblich gestiegen (Lotter und Braun 2014: 17). Auch auf wissenschaftlicher Ebene hat sich
die Beschaftigung mit der Thematik in den letzten Jahrzehnten intensiviert (Aguinis und
Glavas 2012: 935). In welchem Umfang und fir welche Belange Unternehmen
verschiedener Branchen Verantwortung Gbernehmen sollen, ist seit Jahrzehnten Gegenstand
von Diskussionen in der Wirtschaft, Wissenschaft und Politik (Altenburger 2015: 595).
Entgegen dieser Schwerpunktsetzung konzentriert sich diese Arbeit auf die Perspektive der
Unternehmen. Wie das Zitat zu Beginn dieses Kapitels exemplarisch zeigt, sind sich
Unternehmen ihrer gesellschaftlichen Verantwortung durchaus bewusst (Leiter Marketing
E5, mittelgroRes Unternehmen). Inwieweit sie ihrer Meinung nach mit Produkten
Verantwortung tbernehmen, gilt es zu erforschen. Das lbergeordnete Ziel dieser Arbeit
besteht daher in der Prifung, inwieweit Produkte aus Sicht der Unternehmen als Ausdruck
ihrer Verantwortungsiibernahme im Hinblick auf die Megatrends verstanden werden.
Aufgrund der generierten Umsatzsteigerung mit Fleischalternativen von ca. 85 Millionen
US-Dollar zwischen den Jahren 2010 und 2015, werden diese Produkte als gesellschaftlich
relevant eingeschatzt (Statista 2017: 0.S.) und stellen somit fur diese Arbeit die
Untersuchungseinheit dar. Vegetarische und vegane Fleischersatzprodukte lassen sich in der
Weise charakterisieren, dass bei deren Herstellung eine hohe sensorische Ahnlichkeit,
besonders im ,,[...] Aussehen, Geruch, Geschmack und Konsistenz* (BMEL 2018: 5) mit
dem zu substituierenden Produkt tierischen Ursprungs angestrebt wird (BMEL 2018: 3).
Zudem kann angefiihrt werden, dass Lebensmittel als vegan definiert werden, wenn sie ,,[...]
keine Erzeugnisse tierischen Ursprungs sind [...]“ (BMEL 2018: 1) und wenn weder bei der
Produktion noch bei der Verarbeitung Zutaten und Stoffe tierischen Ursprungs verarbeitet
werden (BMEL 2018: 1). Als vegetarisch gelten alle Lebensmittel, auf die die
Charakteristika veganer Lebensmittel zutreffen und diejenigen, bei deren Produktion und
Verarbeitung ,,[...] Milch, Kolostrum, Farmgefligeleier, Bienenhonig, Bienenwachs,

Propolis oder Wollfett/Lanolin aus von lebenden Schaffen gewonnener Wolle [...]“ (BMEL
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2018: 1) zum Einsatz kommen. Zur Herstellung von Fleischersatzprodukten eignen sich als
Grundlage verschiedene Rohwaren und Erzeugnisse, wie Soja, Hilhnereieiweif3 und Lupine
(Comans und Schollmann 2016: 17).

Fur die Beantwortung der tbergeordneten Forschungsfrage, inwieweit Fleischalternativen
aus Unternehmersicht als Ausdruck von Verantwortungstbernahme gelten, fokussiert die
Arbeit drei Teilfragen:

1. Wie schétzen fleischverarbeitende Unternehmen, die zusétzlich Fleischalternativen
herstellen, sowie die ausschliellich fleischersatzproduzierenden bzw. -
verarbeitenden Unternehmen ihr gesellschaftliches Verantwortungsbewusstsein im
Rahmen der Gestaltung ihres Produktportfolios mit Fleischalternativen ein?

2. Wie nehmen diese Unternehmen ihre Verantwortungsibernahme bei der Gestaltung
ihrer Produktpalette mit Fleischersatzprodukten wahr?

3. Welche unterschiedlichen Typen der Unternehmensverantwortung kénnen in Bezug
auf die Einschétzung der Fleischalternativen unterschieden werden?

Da die subjektive Einschatzung und Wahrnehmung der Unternehmensvertreter! beziiglich
ihres Verantwortungsbewusstseins und ihrer -Ubernahme den Gegenstand dieser Arbeit
darstellt, wird die Methode des leitfadengestitzten Interviews mit Experten der
Unternehmen als sinnvoll erachtet. Ziel der Arbeit ist es daher nicht, Stellung zu beziehen,
inwieweit die Fleischalternativen, basierend auf anderen Forschungsergebnissen, als
gesellschaftlich verantwortungsvolle Produkte eingestuft werden kdnnen.

In Anbetracht der Forschungsfrage und den damit verbundenen Teilfragen ergibt sich fir die
Arbeit folgender Aufbau. Zunéchst wird der Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung
in Bezug auf das Konzept CSR als Ausgangspunkt flir die weitere Auseinandersetzung mit
der Thematik vorgestellt (Kapitel 2). Das dritte Kapitel konzentriert sich mit den zwei
Themenbereichen ,gesellschaftliches Verantwortungsbewusstsein® (Kapitel 3.1) und
, Verantwortungsiibernahme* (3.2) auf die gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen und bildet die Grundlage fur das eigene Forschungsvorhaben. Dabei geht es
zum einen um die Verantwortungsiibernahme von Unternehmen bezogen auf die Ebene des
Produktes (3.2.1) und zum anderen in Bezug auf die Lieferkette von Produkten. Die
Beschéftigung mit der Kommunikation der Verantwortungsiibernahme bildet den dritten
Teil der Darstellung der unternehmerischen Verantwortung (3.3). Das vierte Kapitel dient

1 Aus Griinden der Lesbarkeit wird auf den Gebrauch von geschlechtsneutralen Formulierungen
verzichtet. Es sei darauf hingewiesen, dass die Form des generischen Maskulinums alle
Geschlechter einbezieht. Dies gilt auch fiir die Bezeichnung der Interviewpartner im Rahmen der
eigenen Befragung.



der Erlauterung der methodischen VVorgehensweise bei der eigenen Erhebung. Die Analyse
dieser Ergebnisse erfolgt im flinften Kapitel. AbschlieBend wird ein Fazit gezogen und ein

Ausblick gegeben.

2 Der gesellschaftliche Verantwortungsbegriff
Als Grundlage flr die Auseinandersetzung mit der Thematik gilt es zunéchst, den Begriff

der gesellschaftlichen Verantwortung hinsichtlich seiner Konzeption vorzustellen und
kritisch zu betrachten. Die aktuelle CSR-Debatte in der Wissenschaft sowie in der Praxis ist
von einer Fllle an Definitionen gesellschaftlicher Verantwortung gepragt, die sich jeweils
stark voneinander unterscheiden (Altenburger 2013: 2-3). So konstatiert Witting (2017: 3),
dass CSR ein ,,[...] dynamisches, diskursgepragtes und v.a. umfassendes Konzept [...]“
darstelle, das von einer hohen Komplexitat gepragt sei. Bereits im Jahr 1979 stellte Carroll
(1979: 498) fest, dass es keine einheitliche Definition gibt. Die auftretenden
Missverstandnisse uber die Bedeutung von CSR sieht Schneider (2015: 22) in der Vielfalt
an Definitionen und Paradigmen begrundet. Gegenwartig komme der Wissenschaft sowie
der Wirtschaft die Aufgabe zu, ,,[...] ein einheitliches Verstdndnis herbeizufithren (Willers
2016: 19). Aufgrund der vorherrschenden Definitionsvielfalt besteht das Ziel dieses Kapitel
in einer konzeptionellen Deskription des Begriffes. Zunachst wird der Forschungsstand
hinsichtlich des gesellschaftlichen Verantwortungsbegriffes dargestellt, um anschlie3end
auf dessen Grundlage eine Definition fur diese Arbeit abzuleiten.

Seit Anfang der 1950er Jahre wird CSR beziglich dessen Konzeption wissenschaftlich
untersucht. Das im Jahr 1953 erschienene Werk von Bowen gilt als grundlegendes Werk fir
die Auseinandersetzung mit CSR-Definitionen (Carroll 1999: 291, Pollhammer und Meixner
2017: 9). Bowen (2013: 6) definiert die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen
wie folgt: ,,It refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those
decisions, or to follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives
and values of our society.” Dies impliziert, dass den Erwartungen und Werten der
Gesellschaft eine wegweisende Funktion beziiglich der Verantwortungsibernahme
zukommt. Somit stellen die Anspriiche der Gesellschaft eine wichtige Komponente dar, die
die Unternehmen, als Mitglieder der Gesellschaft, bei ihren Entscheidungen, Richtlinien und
Handlungen hinsichtlich ihrer Verantwortung zu beachten haben (Bowen 2013: 6).

Im néchsten Jahrzehnt folgte eine Fille an Definitionen (Carroll 1999: 270). Nennenswert
in diesem Zusammenhang laut Carroll (1999: 271) die Publikation von Davis. Er beschaftigt
sich insbesondere mit dem Verhéltnis von gesellschaftlicher Verantwortung und Macht und

schlussfolgert, dass dieses angemessen sein solle. Entgegen vorheriger Auffassungen
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bezieht sich ihm zufolge die Verantwortung nicht vornehmlich auf die Manager eines
Unternehmens (Carroll 1999: 271), sondern vielmehr auf die gesamten unternehmerischen
Tatigkeiten sowie deren Auswirkungen auf das Gesellschaftssystem (Davis 1967: 46, Loew
et al. 2004: 20).

In den 1970er Jahren fand neben der Untersuchung alternativer Konzepte, wie ,Corporate
Social Responsiveness‘, eine Prézisierung der bereits vorhandenen Definitionen statt
(Carroll 1999: 291). U.a. prégt Carroll maligebend die moderne CSR-Forschung in den USA
(Loew et al. 2004: 21). Im Mittelpunkt der Definition steht seine differenzierte
Betrachtungsweise: ,,The social responsibility of business encompasses the economic, legal,
ethical, and discretionary expectations that society has of organizations at a given point in
time.” (Carroll 1979: 500) Er weist darauf hin, dass sich die Verantwortung von
Unternehmen auf Grundlage der Erwartungen der Gesellschaft in vier Bereiche gliedert: die
6konomische, rechtliche, ethische und die philanthropische Verantwortung (Carroll 1979:
500).

Auch wenn in den 1980er sowie 1990er Jahren nur wenige Schriften bezlglich einer CSR-
Definition verdffentlicht wurden (Carroll 1999: 288, 291), wurden Unternehmungen
vorgenommen, CSR zu operationalisieren (Carroll 1999: 292). Diesbezliglich nimmt Carroll
einen wichtigen Stellenwert der Forschung ein (Hi3 2006: 36; Arnold 2011: 70; Pollhammer
und Meixner 2017: 14).

Die CSR-Pyramide veranschaulicht Carrolls Verstandnis, nach dem sich CSR in die bereits
erwéhnten vier einzelnen, aufeinander aufbauenden Verantwortungsbereiche gliedert, die
aber zu einem Ganzen beitragen und in enger Wechselbeziehung zueinanderstehen (Carroll
1991: 42; HiR 2006: 37; Abb. 1).
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Abb. 1: Die CSR-Pyramide nach Caroll (1991)
(Quelle: In Anlehnung an Bickel 2009, 21; aus dem Englischen nach Carroll 1991, 42)
Die CSR-Pyramide zeigt das Verhdltnis zwischen den Unternehmen bzw. ihrer

Verantwortung und der Gesellschaft. Das Konzept stellt dar, welche Forderung den
unterschiedlichen Komponenten der unternehmerischen Verantwortung aus Sicht der
Gesellschaft zukommt (Abb. 1). Somit ist Bowen (2013: 6) und Carroll (1979: 500) gemein,
dass sich ihrer Auffassung nach, die unternehmerische Verantwortung bzw. allgemein die
der Organisationen nach den Erwartungen der Gesellschaft zu richten habe.

Den Grundstein fiir alle anderen Komponenten der Verantwortung bildet die 6konomische
Verantwortung (Carroll 1991: 42; Abb. 1). Im Kontext dieser Verantwortung wird
ausgedriickt, dass ein Unternehmen primar in der Verantwortung steht, gewinnorientiert
Produkte herzustellen und Dienstleistungen anzubieten (Carroll 1979: 500). Darauf ful3t die
rechtliche Verantwortung mit der Forderung, innerhalb der gesetzlichen Richtlinien
wirtschaftlich zu handeln (Carroll 1991: 41; Abb. 1). Diese wird, wie auch die 6konomische
Verantwortung, von der Gesellschaft vorausgesetzt (Abb. 1). Als dritte Kategorie folgt die
ethische Verantwortung im Sinne eines Handelns, das die Werte und Normen einer
Gesellschaft, die Uber das gesetzlich Geforderte hinausgehen, berticksichtigt. Die
Gesellschaft erwartet diese Verantwortung von den Unternehmen (Carroll 1991: 41; Abb.
1). Die gesellschaftlichen Erwartungen unterliegen einem standigen Wandel, da sich die
Werte und Normen der Gesellschaft permanent verandern. Dies erschwert den Umgang der
Unternehmen mit den sie konfrontierenden Erwartungen (Carroll 1991: 41). Die héchste
Ebene der Verantwortung stellt die philanthropische Verantwortung dar (Carroll 1991: 42;
Abb. 1). Im Sinne der Philanthropie winscht sich die Gesellschaft, dass sich die

Unternehmen auf freiwilliger Basis fiir das Wohlergehen der Gesellschaft einsetzen (Carroll
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1991: 42). Die Wahrnehmung bzw. Ablehnung dieser Verantwortlichkeit ist jedoch kein
entscheidendes Kriterium im Hinblick auf die Frage, ob ein Unternehmen als ethisch zu
bewerten ist. Darunter fallen beispielsweise Aktivitaten, wie die Ausbildung von
Langzeitarbeitslosen (Carroll 1979: 500). Es ist vorgesehen, dass die vier Ebenen der
Verantwortung gleichermalien Beachtung finden (Carroll 1991: 43).

Auch wenn die Operationalisierung nach Carroll eine Orientierungshilfe fir das
Begriffsverstdndnis sowie den Zusammenhang zwischen den Unternehmen und den
Erwartungen der Gesellschaft bietet, weist sie einige Schwachen auf (Hi 2006: 37). Hil}
(2006: 37) kritisiert die theoriebasierte, analytische Differenzierung der vier
Verantwortungsbereiche. Sie ist der Meinung, dass in der betrieblichen Praxis die
O6konomische und rechtliche Verantwortung bereits Aspekte der ethischen und
philanthropischen Verantwortung enthalten kénnen (Hif3 2006: 37). AuBerdem sei die
Darstellungsform als Pyramide irrefuhrend. Dies konne den Gedanken propagieren, dass die
Platzierung der jeweiligen Verantwortlichkeit in der Pyramide den Stellenwert der
Verantwortung widerspiegele (Pollhammer und Meixner 2017: 17). Neben der Entwicklung
einer Systematisierung von CSR thematisieren die in den 1990er Jahren erschienenen
Arbeiten, ausgehend von den bisherigen definitorischen Grundlagen, verwandte Konzepte,
wie die ,Stakeholder-Theorie® und ,Corporate Citizenship® (Carroll 1999: 288).

Dem Verstandnis von CSR in den USA wurde lange Zeit Carrolls Definition zugrunde
gelegt, sodass in der angloamerikanischen Debatte insbesondere die philanthropische
Verantwortung, d.h. burgerschaftliches Engagement, im Mittelpunkt der Betrachtung stand
(Loew und Rohde 2013: 5, 8). Im Zuge der vergangenen Jahre hat sich in den USA der
Schwerpunkt bezlglich des Ansatzes auf das Kerngeschaft des Unternehmens verlagert
(Loew und Rohde 2013: 8). Dieser Wandel ist in Ubereinstimmung mit der CSR-Auffassung
im européischen Raum (Européische Kommission 2001, 2011), auf Bundesebene (BMAS
0.J.c: 0.S.) und im internationalen Diskurs (1SO 26000) (Loew und Rohde 2013: 8). Diese
Definitionen werden im Folgenden erlautert, um CSR in seiner Ganzheit vorzustellen.

In der CSR-Debatte in Europa dienen die Definitionen der Europdischen Kommission aus
den Jahren 2001 sowie 2011 vielfach als Grundlage und Ausgangspunkt fur die
Beschaftigung mit der Thematik (Altenburger 2013: 3; Schneider 2015: 24-25). Aus
Griinden der Ubersichtlichkeit wird im Rahmen dieser Arbeit lediglich die Definition aus
dem Jahr 2011 fokussiert. Im Jahr 2011 hat die EU ein weiterentwickeltes
Begriffsverstdndnis von CSR aus dem Jahr 2001 veroffentlicht. Das Handeln innerhalb der

Gesetzeskonformitét erachtet die EU (Européische Kommission 2011: 7) als Voraussetzung
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fur die Implementierung von CSR. Nach moderner Auffassung ist unter CSR ,[...] die
Verantwortung von Unternehmen fir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft [...]“
(Europdische Kommission 2011: 7) zu verstehen. Ferner wird die Umsetzung der
Verantwortung konkretisiert:

,,Damit die Unternehmen ihrer sozialen? Verantwortung in vollem Umfang gerecht
werden, sollten sie auf ein Verfahren zuruckgreifen kdnnen, mit dem soziale,
Okologische, ethische, Menschenrechts- und Verbraucherbelange in enger
Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die Betriebsfihrung und in ihre
Kernstrategie integriert werden.* (Europédische Kommission 2011: 7)

Zunachst wird der Fokus bei dieser Definition auf die Auswirkungen der Unternehmen auf
die Gesellschaft gerichtet, d.h., dass Unternehmen geméal dieser Begriffsdefinition fur all
ihre Auswirkungen verantwortlich sind. Der Gesellschaft wird somit ein hoher Stellenwert
eingerdumt. AuRerdem gilt auf Grundlage dieser Definition, eng mit den Stakeholdern
zusammenzuarbeiten (Europdische Kommission 2011: 7). Als Stakeholder werden all jene
bezeichnet, die Einfluss auf die Unternehmen nehmen oder umgekehrt, wie z.B. Mitarbeiter,
Kunden und Zulieferer (Kommission der Europdischen Gemeinschaften 2001: 30).
Demnach kdnnen die Stakeholder auch als Teil der Gesellschaft klassifiziert werden, denen
in diesem Rahmen eine zentrale Rolle beigemessen wird (Européische Kommission 2011:
7). Dies steht im Einklang mit den bereits erlauterten CSR-Auffassungen aus dem
angloamerikanischen Raum (Europdische Kommission 2011: 7; Bowen 2013: 6; Carroll
1979: 500). Hinsichtlich der Verantwortung werden verschiedene Bereiche differenziert, die
es zu beachten gilt: Im Allgemeinen geht es um gesellschaftliche, 6kologische, sowie
ethische Aspekte und im Speziellen um Menschenrechte und Verbraucherbelange
(Europdische Kommission 2011: 7).

Zudem sind die Unternehmen diesem Verstandnis zufolge angehalten, CSR sowohl in ihre
Unternehmensfiihrung als auch in ihre -strategie zu integrieren (Européische Kommission
2011: 7). Diese Definition ruckt, anders als bei Carroll (1991: 42), den Charakter von CSR
als wichtiges Element bei diesen beiden Aspekten in den Fokus (Europdische Kommission
2011: 7). Auffallig ist, dass im Vergleich zur im Jahr 2001 vorgelegten Definition der EU
das Prinzip der Freiwilligkeit nicht einbezogen wird (Kommission der Europdischen

Gemeinschaften 2001: 7, Européische Kommission 2011: 7).

2 Loew et al. (2004: 26) kritisieren die deutsche Ubersetzung der Originaldokumente von ,social’ zu
,50zial* und verweisen auf die angemessenere Bezeichnung ,gesellschaftlich’. Haufig wird auch die
Begrifflichkeit ,Corporate Responsibility verwendet, um den umfassenden Charakter von CSR
widerzuspiegeln (Lendle 2012: 4).
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Als Grinde fir die Umsetzung von CSR flhrt die Européische Kommission (2011: 7) zwei
Aspekte an: Zum einen ,,[...] soll die Schaffung gemeinsamer Werte fur die Eigentimer der
Unternehmen sowie die Ubrigen Stakeholder und die gesamte Gesellschaft optimiert
werden® (Europdische Kommission 2011: 7) und zum anderen ,,[...] sollen etwaige negative
Auswirkungen aufgezeigt, verhindert und abgefedert werden* (Europdische Kommission
2011: 7). Demnach wird den Anspruchsgruppen und der gesamten Gesellschaft auch von
der europdischen Kommission eine hohe Relevanz beigemessen wird.

Fur das CSR-Verstandnis auf nationaler Ebene wird die Begriffsbestimmung vom
Bundesministerium flr Arbeit und Soziales (BMAS) herangezogen. Dieses definiert CSR
als die ,,[...] gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen im Sinne eines nachhaltigen
Wirtschaftens|...]“ (BMAS o.J.c: 0.S.) Nachfolgend wird darauf hingewiesen, dass sich die
Verantwortung auf die ,,[...] Auswirkungen auf die Gesellschaft“ (BMAS o.J.c: 0.S.) in
Okologischer, sozialer und 6konomischer Hinsicht bezient (BMAS o0.J.c: 0.S.). Als Beispiele
fur die Umsetzung werden u.a. Umweltschutz, der Einbezug von Mitarbeitern in
Personalfragen und verantwortliches Handeln in der Wertschdpfungskette angefiihrt (BMAS
0.J.c: 0.5.). Diese Definition weist eine hohe Ahnlichkeit mit der der Europaischen
Kommission (2011) auf und wird daher in diesem Zusammenhang nicht ndher erlautert.
Loew et al. (2004: 36) konstatieren, dass der Begriff in Deutschland nicht, wie
vergleichsweise in den USA, traditionell gepréagt ist. Die Beschaftigung mit CSR in
Deutschland orientiere sich vielmehr an Anregungen und Forschungsaktivitaten aus der
internationalen Debatte (Loew et al. 2004: 36).

Neben anderen international anerkannten Rahmenwerken, wie den ,OECD-Leitsatzen fir
multinationale Unternehmen‘ und dem ,Global Compact® der Vereinten Nationen, ist im
Standard ,ISO 26000 zur sozialen Verantwortung‘ festgelegt, welche Verantwortung
Unternehmen flr die Gesellschaft tragen (Europdische Kommission 2011: 8). Diese
fungieren als Orientierungshilfe fir Unternehmen (BMAS o.J.a: 0.S.). Loew und Rohde
(2013: 10) erachten neben der Definition der Europdischen Kommission (2011) die
Internationale Norm 1SO 26000 als grundlegendes Referenzdokument.

Vor diesem Hintergrund wird zuletzt die international anerkannte Definition der ISO 26000
vorgestellt. Die Internationale Norm I1SO 26000, die in Deutschland unter der Bezeichnung
,DIN 1SO 26000° publiziert wurde, ist als Orientierungsrahmen fiir Organisationen jeglicher
Art beziglich ihrer Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung zu verstehen (BMAS
2011: 7, 30). Diese geht aus einer sechsjéhrigen internationalen Zusammenarbeit mit ca.
hundert L&ndern hervor und wurde im Jahr 2011 veroffentlicht (BMAS 2011: 7, 30). Mit
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der Ausgabe dieser Norm reagiert die International Standardization Organization (ISO) auf
die stattfindende Globalisierung, aufgrund derer ein internationaler Konsens Uber
Wertvorstellungen, Normen und Prinzipien hinsichtlich der gesellschaftlichen
Verantwortung zunehmend an Relevanz gewinnt (BMAS 2011: 9). Die ISO-Norm bezieht
sich als erstes Referenzdokument auf alle Formen von Organisationen, schliefit somit
Unternehmen unterschiedlicher GroRe und Branche ein (BMAS 2011: 6-7). Eine
Zertifizierung ist nicht erlaubt (BMAS 2011: 7). Die ISO beschreibt die gesellschaftliche
Verantwortung als
.[...] Verantwortung einer Organisation fiir die Auswirkungen ihrer Entscheidungen
und Aktivitaten auf die Gesellschaft und die Umwelt durch transparentes und
ethisches Verhalten, das
- zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl eingeschlossen,
beitragt,
- die Erwartungen der Anspruchsgruppen berlcksichtigt,
- anwendbares Recht einhdlt und im Einklang mit internationalen
Verhaltensstandards steht,
- in der gesamten Organisation integriert ist und in ihren Beziehungen gelebt
wird.” (BMAS 2011: 11)
Vergleicht man diese Definition mit den bereits erlauterten, lassen sich einige Parallelen
feststellen. Als erstes werden bei dieser Definition die Auswirkungen, die Organisationen
auf die Gesellschaft haben, betont (BMAS 2011: 11). Dieser Aspekt wird auch von der
Europdischen Kommission (2011: 7) sowie vom BMAS (0.J.a: 0.S.). berucksichtigt. Des
Weiteren wird, wie bei Carroll (1979: 500; 1991: 41), im Sinne der Verantwortung eine
ethische sowie transparente Verhaltensweise von den Organisationen gefordert (BMAS
2011: 11). Ferner wird die Berlcksichtigung der Erwartungen der Stakeholder
hervorgehoben (BMAS 2011: 11). Diese Komponente wird bei den meisten hier
untersuchten Definitionen berlicksichtigt (Bowen 2013: 6; Carroll 1979: 500; Europaische
Kommission 2011: 7). In Anbetracht der verschiedenen Definitionen ist demnach von einer
besonderen Relevanz der Anspruchsgruppen als bedeutende EinflussgrofRen auf
Unternehmen beziiglich ihrer CSR-Politik auszugehen.
Neben der Einhaltung der Gesetze, wie auch bei Carroll (1979: 500), und internationaler
Verhaltenskodizes sieht die 1SO eine umfassende Integration der Verantwortungsiibernahme
in den Organisationen vor (BMAS 2011: 11). Die vollstdndige Integration von CSR in den
Kern des Unternehmens findet sich in der Begriffsbestimmung der Europdischen
Kommission (2011: 7) wieder. Entgegen der Definition der Europdischen Kommission

(2011: 7) verweist diese Definition, ahnlich wie Carroll (1991: 42), auf den freiwilligen
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Charakter von CSR (BMAS 2011: 7). In Bezug auf das Prinzip der Freiwilligkeit besteht
innerhalb verschiedener Begriffsdefinitionen kein Konsens (HiR3 2006: 27).

Aufgrund der bereits am Anfang erwahnten und exemplarisch aufgezeigten
Definitionsvielfalt hat Dahlsrud (2008: 1, 3) anhand einer Untersuchung von 37
Definitionen, u.a. aus offiziellen Dokumenten der Jahre 1980 bis 2003, vorrangig aus dem
US-amerikanischen sowie europdischen Raum, funf Dimensionen ermittelt, die inhaltlich
die am héaufigsten angesprochenen Komponenten der Definitionen abbilden: die
6kologische, soziale, 6konomische Dimension, sowie die der Stakeholder und Freiwilligkeit
bzw. Philanthropie. Bei der letzten Dimension handelt es sich um freiwillige
unternehmerische Handlungen, die nicht durch das Gesetz vorgeschrieben sind (Dahlsrud
2008: 4). Diese Kategorie ahnelt inhaltlich der philanthropischen Verantwortung nach
Carroll (1991: 42). Bei der Definition der ISO 26000 werden vier Dimensionen (6kologisch,
sozial, Stakeholder und Freiwilligkeit) explizit eingeschlossen (BMAS 2011: 11). Aufgrund
dieser Differenziertheit, die die Definition der 1ISO 26000 mit ihrer Beruicksichtigung der
vier von Dahlsrud ermittelten Dimensionen aufweist (BMAS 2011: 11; Dahlsrud 2008: 4),
wird diese Definition als sinnvoll erachtet. Vor dem Hintergrund, dass Unternehmen primar
in der Verantwortung stehen, gewinnorientiert zu handeln (Carroll 1979: 500), wird die
dieser Arbeit zugrunde liegende Definition um die flinfte Dimension der 6konomischen
Verantwortung erweitert.

Fur eine nachvollziehbare Verwendung der verschiedenen Begriffe der CSR-Thematik wird
eine Abgrenzung verwandter Konzepte an folgender Abbildung deutlich, die auf der
Begriffssystematik von Loew et al. (2004: 70) beruht (Abb. 2). Wie in Abbildung 2
dargestellt wird, stehen die Begriffe CSR und nachhaltige Entwicklung in einem engen
Zusammenhang (Arnold 2011: 62).

Gesamt- o .
wirtschaftliche Nachhaltige Entwicklung

Ebene

Beitrag des
Unternehmens

Einzel- Corporate Citizenship Corporate
wirtschaftliche (Corporate Giving, Corporate Social
Ebene Volunteering. Corporate Foundations) Responsibility

Abb. 2: CSR-Begriffsverstandnis im Kontext verwandter Konzepte
(Quelle: In Anlehnung an Loew et al. 2004, 72)
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Im Rahmen dieser Arbeit ist CSR ein Konzept, das sich auf die einzelwirtschaftliche Ebene,
d.h. Unternehmen im Speziellen, bezieht. Bei CSR geht es somit um den individuellen
Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung eines Unternehmens (Abb. 2). Mit einem durch CSR-
gepréagten Handeln, das sich u.a. durch ,Corporate Citizenship‘ (Abb. 2) und weitere Aspekte
der dieser Arbeit zugrunde liegenden Definition auszeichnet, kénnen Unternehmen ihren
Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung leisten (Abb. 2; BMAS 2011: 11). Das Resultat,
eine nachhaltige Entwicklung, erstreckt sich auf die gesamtwirtschaftliche Ebene (Abb. 2).
Das heutzutage weltweit bekannte Verstandnis von nachhaltiger Entwicklung geht auf den
Brundtland-Bericht der UN-Kommission fur Umwelt und Entwicklung zurtick (Loew et al.
2004: 58). Eine nachhaltige Entwicklung wird als Entwicklung festgelegt, ,,[...] die die
Bedurfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, daB (sic!) kunftige Generationen
ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen konnen* (Hauff 1987: 46). Demnach kommt
sowohl der inter- als auch der intragenerativen Gerechtigkeit Relevanz zu (Loew et al. 2004:
59). AuRerdem wird konkludiert, dass im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung die
Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales gleichsam Beachtung finden (Loew et al.
2004: 70).

3 Das Spannungsfeld von unternehmerischem
Verantwortungsbewusstsein und der Gestaltung des Produktportfolios
in Unternehmen

Wahrend im ersten Teil die Auffassung von gesellschaftlicher Verantwortung aus

Perspektive der Unternehmen thematisiert wird (Kapitel 3.1), steht im zweiten und dritten
Teil die Darstellung der Verantwortungsubernahme (Kapitel 3.2) und die Kommunikation

dieser Ubernahme von Unternehmen (3.3) im Zentrum der Betrachtung.

3.1 Gesellschaftliches Verantwortungsbewusstsein von Unternehmen
Hinsichtlich der Frage, ob Unternehmen grundsétzlich eine Verantwortung zukommt, ist aus

ethisch-moralischer Sicht folgendes Zitat anzufuihren:

,unternehmen tragen — als moralische Akteure — fur ihr Handeln Verantwortung, die
uber die individuelle Verantwortung ihrer Mitglieder hinausgeht, und diese
Verantwortung wird ihnen durch die Gesellschaft auch zugerechnet.“ (Gogoll und
Wenke 2018: 82)

Des Weiteren gelten Unternehmen als

.[...] korporative Akteure, die die potenziell freien Handlungen der an ihnen
beteiligten naturlichen Personen, wie Eigentimer, Flhrungskréafte und Mitarbeiter,
in Hinblick auf die Erbringung bestimmter Leistungen koordinieren und durch ihre
Représentanten handeln® (Gogoll und Wenke 2018: 82).
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In Anbetracht dieser Zitate wird im Rahmen dieser Arbeit angenommen, dass Unternehmen
eine gesellschaftliche Verantwortung tragen. Als Teil der Gesellschaft kommt ihnen die
Aufgabe zu, sich gemeinsam mit der Gesellschaft den globalen Herausforderungen zu stellen
(Schmidpeter 2016: VI). Auf welche Weise Unternehmensvertreter ihr gesellschaftliches
Verantwortungsbewusstsein  charakterisieren, ist Gegenstand dieses  Kapitels.
Verantwortungsbewusstsein wird im Rahmen dieser Arbeit als das Verstandnis, das
Unternehmen von gesellschaftlicher Verantwortung haben, definiert. Dazu werden
Ergebnisse aus verschiedenen Studien zur Ermittlung des Begriffsverstandnisses aus
betriebswirtschaftlicher Praxis herangezogen.

Weltweit wurden qualitative sowie quantitative Studien durchgefihrt, um herausfinden,
welche Auffassung Unternehmensakteure von dem Begriff der gesellschaftlichen
Verantwortung bzw. dem Konzept CSR haben. Da es an Studien, die sich speziell mit dem
CSR-Verstandnis von Unternehmensvertretern der Lebensmittelbranche in Deutschland
befassen, mangelt, bieten internationale, branchenilbergreifende Untersuchungen die
Grundlage fir die Analyse des Begriffsverstandnisses der Unternehmensexperten.

Auf internationaler Ebene tragen die von Pedersen im Jahr 2010 verdffentlichten Ergebnisse
aufgrund der grof3en Stichprobe mit (iber tausend Befragten erheblich zum Forschungsstand
bei. Bei der umfangreichen Studie handelt es sich um eine Befragung von 1113 Managern
aus den Bereichen der allgemeinen Geschéftstatigkeit (22,9 %), Marketing und Vertrieb
(20,4 %), Engineering und Produktion (14,9 %), sowie Verwaltung (14,3 %) von insgesamt
acht international agierenden Unternehmen (Pedersen 2010: 157). Diese haben ihren
Firmenhauptsitz in Europa oder Nordamerika (Pedersen 2010: 156) und lassen sich
verschiedenen Wirtschaftsbereichen zuordnen (Tab. 1).

Tab. 1: Stichprobe der Studie nach Pedersen (2010)
(Quelle: Aus dem Englischen nach Pedersen 2010, 158)

Firmennummer

1 2 3 4 5 6 7 8
Branche Gesundheitswesen | Bergbau Biotechnologie Mechanik | Chemikalien Konsumgiiter | Energie | Energie
Anzahl an
114 149 42 151 199 139 127 192
Befragten

Der Untersuchung von Pedersen (2010: 156-157) liegt die offen gestellte Frage, welche
Aspekte die Unternehmensmanager mit der unternehmerischen Verantwortung gegentiber
der Gesellschaft assoziieren, zugrunde. Anhand von 949 getroffenen Aussagen mit
unterschiedlicher Lange sowie Qualitat kommt Pedersen (2010: 157) zu dem Ergebnis, dass
sich die Befragten hinsichtlich ihrer Auffassung von CSR stark voneinander unterscheiden.
Oftmals werden mehrere Aspekte von den Probanden angefiihrt (Pedersen 2010: 158).
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Dennoch identifiziert Pedersen (2010: 157, 158) sieben Hauptkategorien mit insgesamt 13
Unterkategorien, die den Managern im Kontext von gesellschaftlicher Verantwortung
wichtig sind. Die nachstehende Tabelle zeigt die Haufigkeiten der meist erwahnten
Hauptkategorien mit den zugehorigen Unterkategorien (Tab. 2).

Tab. 2: Haupt- und Unterkategorien gesellschaftlicher Verantwortung nach
Haufigkeiten der Verwendung
(Quelle: Aus dem Englischen nach Pedersen 2010, 159)

Aspekt Firmennummer Gesamt

1 2 3 4 5 6 7 8

Produktbezogene Aspekte

Bereitstellung von Produkten 34 18 4 10 29 30 16 46 187
Produktqualitat 31 6 0 5 13 12 1 30 98
Produktinnovation 25 6 0 1 7 5 3 5 52
Produktsicherheit 12 5 2 0 11 14 1 3 48
Schutz der Umwelt 16 82 9 38 61 57 42 46 351

Gemeinschaft und Gesellschaft

Anliegen der Gemeinschaft 6 47 3 10 31 17 15 7 136

Wohlergehen und Entwicklung der

Gemeinschaft 11 32 1 15 18 18 22 13 130
Sponsoring, Philanthropie, Spenden, etc. 5 6 0 7 5 12 5 3 43
Gesellschaftliche Bildung 5 5 9 5 3 12 3 0 42
Mitarbeiteraspekte

Wohlbefinden_der Mitarbeiter und 20 24 8 30 21 23 6 10 142
Personalentwicklung

Gesundheit und Sicherheit der Mitarbeiter 6 40 2 5 41 9 12 14 129
Beschaftigungsmdglichkeiten 3 23 1 6 8 7 3 2 53
Kunden-/ Endnutzerbetreuung 33 4 3 5 13 22 5 24 109
Stakeholder/Shareholder

Anliegen der Interessensgruppen 3 18 1 1 10 6 7 6 52
(Stakeholder)

Anliegen der Aktionare (Shareholder) 1 17 2 2 8 5 10 7 52
Einhaltung der gesetzlichen Bestimmungen 6 20 7 17 17 12 5 11 95

Eine weitere Untersuchung, die im Kontext der Thematik als wichtig erachtet und somit flr
diese Arbeit herangezogen wird, stellt die Studie von Pastrana und Sriramesh aus dem Jahr
2014 dar. Darin beschéaftigen sie sich mit dem Begriffsverstandnis von Akteuren von
insgesamt 54 Betrieben (mit bis zu zweihundert Mitarbeitern) verschiedener Branchen im
Entwicklungsland Kolumbien (Pastrana und Sriramesh 2014: 16, 14). Der Groliteil der
Firmen ist dem Bereich der Produktion (35,2 %), der Dienstleistungen (22,2 %), sowie dem
Handel (11,1 %) zuzuordnen. Fast zwei Prozent der Betriebe entfallen auf die

Landwirtschaft, Design und Bau, Lebensmittelhandel und Lebensmittelgrof3handel. Knapp
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die Hélfte der Befragten sind im Bereich Management des Unternehmens tétig (Pastrana und
Sriramesh 2014: 16).

Im Vergleich zur qualitativen, offenen Vorgehensweise von Pedersen (2010: 157) mittels
einer Frage, die unterschiedliche Antworten zuldsst, wurden die Daten bei Pastrana und
Sriramesh (2014: 17) quantitativ gewonnen. Die Teilnehmer wurden aufgefordert,
vorgegebene Elemente anhand einer Skala von eins (,stimme tiberhaupt nicht zu‘) bis fiinf
(,stimme voll zu‘) zu bewerten, ob oder inwieweit diese ein verantwortungsbewusstes
Unternehmen ausmachen. Zusétzlich konnten die Unternehmensvertreter weitere Elemente
anfiihren (Pastrana und Sriramesh 2014: 17). Es gilt somit zu bertcksichtigen, dass zwischen
den Ergebnissen von Pedersen (2010) und Pastrana und Sriramesh (2014) keine vollstandige
Vergleichbarkeit gegeben ist.

Die Ergebnisse von Pastrana und Sriramesh (2014: 17) zeigen hohe Mittelwerte fur
insgesamt 16 Elemente (von 4,89 bis 3,87). Die Mittelwerte erreichen bei allen Aspekten,
mit Ausnahme des Aspektes ,Rentabilitdt‘, im Durchschnitt Werte tiber vier, d.h., dass diese
Faktoren aus Sicht der Befragten ein Unternehmen als gesellschaftlich verantwortungsvoll
kennzeichnen (Tab. 3). Dies lasst den Schluss zu, dass den Teilnehmern dieser Studie im
Kontext von CSR viele Aspekte wichtig sind und diese Aspekte ihr Verstandnis von CSR
pragen (Tab. 3).

Tab. 3: Mittelwert und Standardabweichung der Elemente, von denen
Unternehmensakteure glauben, dass sie einen Betrieb gesellschaftlich
verantwortungsvoll machen

(Quelle: Aus dem Englischen nach Pastrana und Sriramesh 2014, 17)

Elemente Mittelwert Standardabweichung
Umwelt 4,89 0,32
Menschenrechte 4,83 0,38
Unternehmensethik 4,78 0,46
Qualitét der Produkte und Dienstleistungen 4,78 0,50
Gesundheit und Sicherheit 4,78 0,50
Antidiskriminierung/ Chancengleichheit 4,69 0,51
Arbeitsbedingungen 4,69 0,58
Korruptionsbekampfung 4,65 0,59
Nachhaltigkeit 4,54 0,60
Einhaltung aller Gesetze und Vorschriften 4,54 0,69
Mission, Visionen und Werte 4,46 0,66
Gesellschaftliches Engagement 4,41 0,71
Unternehmensfiihrung 4,00 0,87
Spendenbeitrage* 4,00 0,88
Offenlegung und Rechenschaftspflicht 4,00 0,91
Rentabilitat* 3,87 0,83

N = 54, Ausnahme * mit N = 53

Bezogen auf Firmen der deutschen Wirtschaft liefert erstmalig die Bertelsmann Studie aus
dem Jahr 2006 umfassende Erkenntnisse bezuglich des CSR-Verstandnisses wvon
Unternehmensakteuren. Finfhundert Personen der Fihrungsebene (Chief Executive
Officers, Mitglieder des Vorstandes oder Bereichsvorstandes, Geschéaftsfuhrer) bilden die
Stichprobe (Bertelsmann Stiftung 2006: 4) und sind in Unternehmen verschiedener Grolzen

beschaftigt (Bertelsmann Stiftung 2006: 4-5). Bei den Unternehmen handelt es sich zu einem
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groBen Teil um Betriebe aus dem produzierenden Gewerbe (u.a. Nahrungs- und
Genussmittelindustrie mit 41,6 Prozent), dem Dienstleistungssektor (23,6 %) und dem
Handel (13,4 %) (Bertelsmann Stiftung 2006: 5). Im Jahr 2015a wurde eine erneute
Bertelsmann Studie veréffentlicht, die inhaltlich sowie methodisch eine hohe Ahnlichkeit
zur Untersuchung aus dem Jahr 2006 aufweist. Im Rahmen der im Jahr 2015 publizierten
Umfrage wurden flinfhundert Unternehmensakteure der Fuhrungsebene von mittelgrofien
und groRen deutschen Unternehmen befragt (Bertelsmann Stiftung 2015a: 1). Diese beiden
Untersuchungen koénnen aufgrund des grofRen Stichprobenumfangs als bedeutende
Publikationen eingeschatzt werden. Mithilfe einer offenen Frage, welche Begriffe die
Probanden mit der gesellschaftlichen Unternehmensverantwortung assoziieren, wurde das
Meinungsbild der Fihrungskrafte deutscher Unternehmen erfasst (Bertelsmann Stiftung
2006: 6; 2015a: 5). Die Ergebnisse verdeutlichen (Abb. 3 und 4), dass sie ein heterogenes
Verstandnis von CSR haben (Bertelsmann Stiftung 2006: 6).

Verantwortung fiir die Mitarbeiter
Arbeitsplatze sichern

Gesamtgesellschaftliche Verantwortung

Innovationshereitschaft, Antrieb
der Wirtschaft
Verantwortung, Engagement fiir die Region

Verantwortung fiir die Umwelt

Engagement fiir Kultur, Wissenschaft und Sport

Ethisch-moralische Werte zeigen

Verantwortung gegeniiber
Kunden und Lieferanten

Demokratische Rechte und
Pflichten ernst nehmen

0 3 10 15 20 25 30 35 40

Angaben in Prazent; Mehrfachnennung méaglich

Abb. 3: Assoziationen zum Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung von
Unternehmen (Angaben in Prozent)
(Quelle: Bertelsmann Stiftung 2006, 6)
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2005 Trend
Verantwortung fir die
Mitarbeiter, gerechter Lohn 38 +3
gesamtgesellschaftliche 06 +15
Verantwortung -
Verantwortung fir die Umwelt 11 +15
Arbeitsplatze erhalten 38 —-13
Verantwortung fiir die Region 14 +8
Antrieb der ertschal"t, 19 =0
Innovation
Kultur, Wissenschaft, Sport 9 +6
fordern, Gemeinnutzigkeit
Ethische Werte zeigen und 8 -
- +2
férdern
Verantwortung gegeniber 6 i
Kunden und Lieferanten .
Steuerzahlung, demokratische 6 N
Pflichten

Anmerkung: Unter ,2005° werden die Prozentzahlen aufgelistet, die unter ,Bertelsmann Stiftung 2006* vorgestellt
werden, siehe Abb. 3. Unter ,Trend‘ werden die Differenzen zum Jahr 2005 in Prozentpunkten angegeben.

Abb. 4: Assoziationen zur gesellschaftlichen Unternehmensverantwortung
(Angaben in Prozent)
(Quelle: Bertelsmann Stiftung 2015a, 5)

Zu einem &hnlichen Gesamtergebnis, dass CSR als heterogenes Konzept aufgefasst wird,
kommt Bickel (2009: 67). Sie tragt aufgrund der Verknupfung von CRS und
produktpolitischen Entscheidungen erheblich zum Forschungsstand bei. In ihrer im Jahr
2009 erschienenen Publikation untersucht sie u.a. das CSR-Verstandnis von 17
Unternehmensvertretern (Bickel 2009: 67, 64). Bezlglich der Branchenzugehorigkeit stellen
die untersuchten Unternehmen eine groRe Vielfalt dar: Konsumgiter (4),
Finanzdienstleistungen (3), Informations- und Elektrotechnologie, Chemie- und
Pharmaindustrie sowie jeweils ein Betrieb aus Stahlindustrie, erneuerbare Energien, Handel,
Services und Medien, Mdbel und Entertainment (Bickel 2009: 65). Auf Grundlage der
Antworten auf die offen formulierte Frage, wie die Teilnehmer CSR in wenigen Sétzen
definieren wiirden (Bickel 2009: 107), kommt sie zu dem Ergebnis, dass unter den Befragten
eine Bandbreite an Begriffsverstandnissen von gesellschaftlicher Verantwortung existiert
(Bickel 2009: 67). Sie klassifiziert die verschiedenen Definitionen, indem sie feststellt, dass
sich alle Definitionen inhaltlich auf einen der mindestens fiinf Verantwortungsbereiche
beziehen: die 6kologische, 6konomische und soziale Dimension, sowie die Stakeholder-
Dimension und die der Verantwortungstbernahme (Bickel 2009: 68).

Im Folgenden werden die wichtigsten Erkenntnisse der vorgestellten Studien miteinander
verglichen und erldutert. Allen Untersuchungen ist gemein, dass die Befragten den
,Umweltaspekt® in ihre Begriffserlauterung von CSR einschlieBen. Zur exemplarischen
Darstellung dieses Aspektes werden zundchst die Ergebnisse von Pedersen (2010) angefihrt.
Der ,Schutz der Umwelt* wird als zweitwichtigste Hauptkategorie beziiglich der Definition

von gesellschaftlicher Verantwortung ermittelt (Pedersen 2010: 159; Tab. 2). Auf die Frage,
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welche Aspekte die Manager mit CSR verbinden, wird bei den 949 Aussagen insgesamt 351
Mal auf den Umweltschutz verwiesen (Tab. 2). Pedersen (2010: 158) flhrt an, dass die
Probanden bei der Erwdhnung des Umweltschutzes allgemeine Begriffe, wie Erhaltung und
Schutz, verwendeten. Im Zusammenhang der Auffassung von gesellschaftlicher
Verantwortung als ,Schutz der Umwelt* ist der Aspekt der ,Reduzierung des 6kologischen
FuBabdruckes® durch verbesserte Produktionsprozesse von zentraler Bedeutung (Pedersen
2010: 158). Ein kleiner Teil der Unternehmensexperten fiihle sich zudem verantwortlich, als
Unternehmen umweltfreundliche Produkte zu entwickeln (35 Nennungen) (Pedersen 2010:
158-159; Tab. 2). Auch aus den Ergebnissen von Pastrana und Sriramesh (2014: 17) geht
der hohe Stellenwert von ,Umweltaspekten‘ in Bezug auf das unternehmerische Verstandnis
von CSR hervor. Wahrend dieser Faktor von Pedersen (2010: 159) als zweitwichtigste
Kategorie im Hinblick auf eine CSR-Definition identifiziert wird, erhélt dieser bei Pastrana
und Sriramesh (2014: 17) die hochste Bewertung im Vergleich zu den anderen Elementen,
d.h., dass die 54 befragten Unternehmensakteure im Durchschnitt ,voll zustimmen*‘ bzw.
,zustimmen* (M = 4,89), dass der Aspekt ,Umwelt* zum Verstdndnis von gesellschaftlicher
Verantwortung gehort (Tab. 3). Die Bertelsmann Stiftung (2006: 6; 2015a: 5) zeigt sogar,
dass dieser Aspekt (ber die Jahre an Bedeutung gewinnt. Wahrend in der Studie vom Jahr
2006 ein Zehntel der funfhundert Unternehmer im Rahmen ihrer CSR-Definition die
, Verantwortung fiir die Umwelt* erwédhnen, sind es im Jahr 2015 ein Viertel aller Befragten
(Abb. 3 und 4). Laut Bickel (2009: 67) beruicksichtigt die Mehrheit der Interviewpartner bei
der Definition der gesellschaftlichen Verantwortung neben sozialen und 6konomischen
Aspekten die Ebene der Okologie.

Ein weiterer Aspekt, dem in allen Untersuchungen, bis auf in Bickel (2009), besondere
Relevanz beigemessen wird, bezieht sich auf die Gemeinschaft und Gesellschaft. Viele
Unternehmensakteure (351 Nennungen) international agierender Unternehmen schlief3en
den Faktor ,Gemeinschaft und Gesellschaft® in ihre Definition ein (Tab. 2). Wichtige
Aspekte, die laut der Manager den Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung, bezogen
auf die Hauptkategorie ,Gemeinschaft und Gesellschaft®, definieren, sind die ,Anliegen der
Gesellschaft® sowie das ,Wohlergehen und Entwicklung der Gemeinschaft® mit jeweils iliber
hundert Nennungen (Tab. 2). Darunter verstehen die Befragten zum Beispiel, dass sie durch
das Bereitstellen von Arbeitsplatzen oder das Zahlen von Steuern einen Beitrag fur die
Gemeinschaft leisten (Pedersen 2010: 160). Einige der Manager assoziieren mit dem CSR
zudem ,gesellschaftliche Bildung® und ,Sponsoring, Philanthropie und Spenden‘ (Tab. 2).

Ihrer Auffassung nach liegt es in der Verantwortung der Unternehmen, sich unterstitzend
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im Bereich der Bildung und in Form von Spenden fiir Sportveranstaltungen oder Festivals
zu zeigen (Pedersen 2010: 160). Dartiber hinaus verweisen die Teilnehmer der Studie der
Bertelsmann Stiftung (2006: 6; 2015a: 5) mit verschiedenen Begriffen auf die
Verantwortung in dem Bereich, dessen jeweilige Relevanz zwischen den Jahren 2006 und
2015 zugenommen hat. Dazu zéhlen die Erwdhnungen der ,gesamtgesellschaftlichen
Verantwortung® (41 %), ,Verantwortung fiir die Region® (22 %), ,Kultur, Wissenschaft,
Sport fordern, Gemeinniitzigkeit® (15 %) (Bertelsmann Stiftung 2015a: 5, Abb. 4). Auch
wenn die Aspekte ,gesellschaftliches Engagement® und ,Spendenbeitrige‘ bei den
Ergebnissen von Pastrana und Sriramesh (2014: 17) eher im unteren Teil der Rangliste
verortet sind, kommt diesen Faktoren mit den Mittelwerten von jeweils 4,0 eine hohe
Bedeutung zu. Die Experten kolumbianischer Unternehmen stimmen diesen Aspekten voll
zu, dass diese in Bezug auf eine CSR-Definition von Relevanz sind (Tab. 3).

In Hinblick auf produktbezogene Aspekte weisen die Studien von Pedersen (2010) und
Pastrana und Sriramesh (2014) ahnliche Ergebnisse auf. Mit insgesamt 385 Nennungen stellt
die Hauptkategorie ,produktbezogene Aspekte® die wichtigste Dimension hinsichtlich des
Verstandnisses, das Unternehmensakteure von gesellschaftlicher Verantwortung haben, dar
(Pedersen 2010: 159; Tab. 2). Diesbeziiglich wird der ,Produktbereitstellung von Produkten
und Dienstleistungen®, die auf die Bediirfnisse der Kunden ausgerichtet sind, ein wichtiger
Stellenwert eingerdumt (Pedersen 2010: 159; Tab. 2). In diesem Zusammenhang flhren die
Probanden die Aspekte ,Produktqualitdt, ,Produktinnovation‘ und ,Produktsicherheit® an
(Pedersen 2010: 159; Tab. 2). AuBerdem geht aus der Befragung hervor, dass sich die
Unternehmensvertreter in der Verantwortung sehen, neue Produkte auf den Markt zu
bringen, die zum Vorteil der Kunden, der Gesellschaft, sowie der Umwelt sind (Pedersen
2010: 159). Neben den Unternehmensexperten aus den jeweiligen Branchen Gesundheit und
Energie weisen vor allem die Unternehmer aus der Branche der Konsumglter ein CSR-
Verstandnis auf, das produktbezogene Aspekte hervorhebt (Tab. 1 und 2). Ebenso finden
Pastrana und Sriramesh (2014: 17) heraus, dass die Befragten die Beriicksichtigung des
Faktors ,Produktqualitit® als sehr wichtig erachten, wenn es den Begriff der
gesellschaftlichen Verantwortung zu definieren gilt (Tab. 3). In diesem Zusammenhang
kann auf die ,Innovationsbereitschaft‘, die von den Teilnehmern der Studie der Bertelsmann
Stiftung (2006: 6; 2015a: 5) genannt wird, verwiesen werden. 19 Prozent der Fihrungskrafte
deutscher Unternehmen assoziieren mit dem Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung
die Innovationsbereitschaft (Abb. 3 und 4). Bickel (2009: 68) fuhrt an, dass lediglich zwei
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Unternehmensexperten die produktbezogene Verantwortung mit dem CSR-Begriff in
Verbindung bringen.

Ferner ist allen Untersuchungen zu entnehmen, dass Aspekte, die die Mitarbeiter betreffen,
flr die Unternehmer wichtig sind. ,Verantwortung fiir die Mitarbeiter® ist der am haufigsten
erwahnte Aspekt, wenn die Unternehmensvertreter aufgefordert werden, ihre Assoziationen
zum Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung zu formulieren (Abb. 3 und 4). Wéhrend
bei der ersten Befragung der Bertelsmann Stiftung (2006: 6) 38 Prozent der Teilnehmer
diesen Aspekt erwahnen (Abb. 3), sind es bei der ca. zehn Jahre spateren Studie 43 Prozent
der Befragten (Bertelsmann Stiftung 2015a: 5; Abb. 4). In dem Zusammenhang kann auch
die Relevanz des Faktors ,Arbeitsplitze sichern® (38 %) (Abb. 3) und ,Arbeitsplitze
erhalten® (25 %) angefiihrt werden (Abb. 4). Diesbezuglich erwéhnt Bickel (2009: 67)
allgemein die Wichtigkeit der sozialen Verantwortung, die im Rahmen ihrer Untersuchung
deutlich wird.

Die ,Mitarbeiteraspekte’ werden mit insgesamt 324 Nennungen auch bei den Befragten
international tatiger Unternehmen als sehr wichtig erachtet (Pedersen 2010: 159; Tab. 2).
Dabei geht es beispielsweise um die Bereitstellung eines gesunden und sicheren
Arbeitsplatzes, einen respektvollen Umgang, sowie Unterstlitzung bei Ausbildungs- und
Weiterbildungsmoglichkeiten (Pedersen 2010: 159-160). Diese Aspekte werden in den drei
Unterkategorien , Wohlbefinden der Mitarbeiter und Personalentwicklung®, ,Gesundheit und
Sicherheit der Mitarbeiter* und ,Beschiftigungsmoglichkeiten® zusammengefasst (Tab. 2).
Bei den Ergebnissen von Pastrana und Sriramesh (2014: 17) lasst sich aufgrund des
Mittelwertes von 4,69 auf die Wichtigkeit der Beriicksichtigung von ,Arbeitsbedingungen®
im Kontext von CSR schlieBen. Allgemeine, nicht weiter prazisierte Begriffe, wie
,Menschenrechte‘ (M = 4,83) und ,Gesundheit und Sicherheit* (M = 4,78) konnen sich zum
einen auf die Mitarbeiter und zum anderen auf die Gesellschaft beziehen (Tab. 3).

Eine weitere Kategorie, auf die die Unternehmensvertreter in ihren Erlduterungen Bezug
nehmen, ist die Verantwortung beziiglich der ,Kunden-/ Endnutzerbetreuung‘ (Pedersen
2010: 159; Tab. 2). Nur wenige Fuhrungskrafte (6 %) geben bei der Befragung der
Bertelsmann Stiftung (2006: 6; 2015a: 5; Abb. 3 und 4) an, dass sie eine ,Verantwortung
gegeniiber Kunden und Lieferanten‘ haben. Ahnlich ist das Ergebnis von Pedersen (2010:
161), nach dem nur fur einige Unternehmer mit CSR die Verantwortung entlang der
Lieferkette einhergeht (17 Nennungen). AuBerdem ist anzumerken, dass lediglich bei den
Untersuchungen von Bickel (2009: 68) wund Pedersen (2010: 159) wenige
Unternehmensvertreter mit CSR eine Verantwortung gegeniber den Stakeholdern
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verbinden. Zusétzlich geht aus der Studie von Pedersen (2010: 159) die Bedeutung der
Verantwortung gegentber der Shareholder aus Unternehmersicht hervor (Tab. 2).

Die Gesetzeskonformitat wird bei zwei Untersuchungen als relevant in Bezug auf die
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen erachtet. Laut Pedersen (2010: 159) wird
die ,Einhaltung der gesetzlichen Bestimmungen® bei der Formulierung der CSR-Definition
95 Mal erwahnt (Tab. 2). Im Vergleich dazu implizieren zwei Formulierungen von
Unternehmensvertretern, dass CSR (ber die gesetzlich vorgeschriebenen Regeln hinausgeht
(Pedersen 2010: 160). In der Studie von Pastrana und Sriramesh (2014: 17) stimmen die
Befragten im Durchschnitt voll zu bzw. zu, dass der Aspekt ,Einhaltung aller Gesetze und
Vorschiften® wichtig im Kontext von gesellschaftlicher Verantwortung ist. Im Rahmen der
Befragung von Bickel (2009: 68) stellt sich die legale Verantwortung in Bezug auf dessen
Berlicksichtigung bei der Definition als unbedeutend heraus, da sie lediglich von zwei
Befragten erwahnt wird. Gilt der Begriff der ,Nachhaltigkeit* in der Befragung von Pastrana
und Sriramesh (2014: 17) als bedeutend, findet der Begriff bei allen anderen Ergebnissen
keine wichtige Erwadhnung. Es ist zu vermuten, dass dieser Begriff bei den anderen
Untersuchungen im Kontext der Verantwortung nicht explizit erwahnt wird, weil viele
verschiedene Bestrebungen eines Unternehmens letztendlich zu einer nachhaltigen
Entwicklung fuhren kdnnen (siehe Abb. 2).

Ein gravierender Unterschied beziglich der Berlcksichtigung globaler Themen bei der
Begriffsauffassung ist zwischen den Ergebnissen von Pastrana und Sriramesh (2014) und
allen anderen auszumachen. Sie zeigen, dass globale Aspekte, wie ,Menschenrechte* (M =
4,83), ,/Antidiskriminierung/ Chancengleichheit* M = 4,69), sowie
,Korruptionsbekdmpfung® (M= 4,65) in Bezug auf das CSR-Verstdndnis aus Sicht der
Befragten von zentraler Bedeutung sind (Tab. 3). Im Kontrast dazu stehen die Ergebnisse
von Pedersen (2010: 161), die ausdriicken, dass Aspekte, wie ,Menschenrechte® (6
Nennungen), ,Armutsbekampfung® (3 Nennungen) oder ,mit Korruption verbundene
Aspekte* (keine Nennung) von den Befragten im Rahmen ihrer CSR-Begriffserlauterung
kaum erwédhnt werden (Pedersen 2010: 161). Es ist zu vermuten, dass dies in der
unterschiedlichen methodischen VVorgehensweise begriindet liegt. Wahrend die Teilnehmer
der Studie bei Pastrana und Sriramesh (2014: 17) aufgefordert waren, bereits formulierte
Aspekte hinsichtlich ihrer Relevanz fir CSR auf einer flinfstufigen Skala zu bewerten, war
es bei der Studie von Pedersen (2010: 157) Aufgabe der Probanden, selbst ihre Auffassung

von CSR zu formulieren.
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Wie auch den Tab. 2 und Abb. 3 und 4 zu entnehmen ist, ist das Verstdndnis der
Unternehmensbefragten vorrangig von Aspekten, die die Menschen, die Produkte, sowie die
Umwelt betreffen, gepréagt (Pedersen 2010: 161). Des Weiteren stellt Pedersen (2010: 161)
fest, dass die Manager eine Auffassung von CSR haben, die sich auf die Téatigkeiten im
Unternehmen beziehen. Vor diesem Hintergrund und aufgrund mangelnder
Berlicksichtigung globaler Themen, schétzt Pedersen (2010: 161) die Auffassung der
Manager als eher traditionelle und enge Sichtweise ein. Dies trifft auch auf die Selbstsicht
der Unternehmensakteure zu, die im Rahmen der Studie der Bertelsmann Stiftung befragt
wurden (Abb. 3 und 4).

3.2 Gestaltung der Produktpalette als Ausdruck gesellschaftlicher
Verantwortung
Bevor konkret die unternehmerische Verantwortungsubernahme im Rahmen der

Produktpalette thematisiert wird, erfolgt ein kurzer, allgemeiner Uberblick tiber das
gesellschaftliche Engagement von Unternehmen. Ein Grof3teil der empirischen Forschungen
beschéftigt sich mit dem Ausmal und der Art und Weise der unternehmerischen
Verantwortungsubernahme fir die Gesellschaft (Braun und Backhaus-Maul 2010: 74). Aus
einer umfassenden, weltweiten Unternehmensuntersuchung mit tiber 3100 mittelstandischen
Betrieben, die in den zehn bedeutendsten Volkswirtschaften im europdischen und
internationalem Raum lokalisiert wird (Abel-Koch 2017: 1), geht hervor, dass 85 Prozent
der deutschen mittelstdndischen Unternehmen in den Jahren von 2014 bis 2016 in
mindestens einem Bereich von CSR Verantwortung tbernommen haben (Abel-Koch 2017:
2).

Abb. 5 stellt dar, auf welche Handlungsfelder diese Unternehmen den Fokus ihres
gesellschaftlichen Engagements setzen. Grundsatzlich ist das Engagement der Unternehmen
vielféltig (Abel-Koch 2017: 5). Sie Ubernehmen Verantwortung im sozialen (z.B.
Einforderung sozialer Mindeststandards bei Lieferanten), dkologischen (z.B. Klima- und
Umweltschutz) sowie im gesellschaftsbezogenen Bereich (z.B. FoOrderung von
Wissenschaft, Kultur, Kunst oder Sport). Der Handlungsbereich ,Sicherstellung guter
Arbeitsbedingungen® findet sowohl im internationalen Vergleich (49,7 % im Durchschnitt
aller zehn Lé&nder) als auch innerhalb Deutschlands (40,8 %) die grofite Beachtung im
Vergleich zu allen anderen Bereichen. Des Weiteren sind es die Handlungsfelder
,Verbesserung der Energieeffizienz* (37,0 %), ,Klima- und Umweltschutz® (32,3 %) und
,Verbesserung der Materialeffizienz® (27,8 %), in denen sich viele der befragten

Unternehmen engagieren (Abel-Koch 2017: 3; Abb. 5).
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Sicherstellung guter Arbeitsbedingungen

Verbesserung der Energieeffizienz

Klima- und Umweltschutz

Verbesserung der Materialeffizienz

Entwicklung nachhaltiger Produkte oder Dienstleistungen

Einforderung sozialer Mindeststandards bei Lieferanten

Férderung sozialer Projekte oder humanitare Hilfe

Transparente Unternehmensfihrung / Bekampfung von
Unternehmenskriminalitat

Farderung von Wissenschaft, Kultur, Kunst oder Sport

18,0 %

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 %

u Deutschland Durchschnitt iber alle zehn Lander

Abb. 5: Anteil der Unternehmen, die sich in den vergangenen zwei Jahren im
jeweiligen Bereich von CSR engagiert haben
(Quelle: Abel-Koch 2017, 3)

Die Relevanz, als deutsches Unternehmen in den Bereichen ,Entwicklung nachhaltiger
Produkte und Dienstleistungen‘, sowie ,Einforderung sozialer Mindeststandards bei
Lieferanten Verantwortung zu tibernehmen, ist bei beiden Aspekten unter mittelmaiig und
unter dem Durchschnitt aller Lander einzuordnen. Fast ein Viertel und ca. ein Finftel der
befragten deutschen Unternehmen zeigen Engagement in diesen Bereichen (Abel-Koch
2017: 3; Abb. 5). Nur wenige der in Deutschland anséssigen Betriebe nehmen ihre
gesellschaftliche Verantwortung im Rahmen von ,Forderung von Wissenschaft, Kultur,
Kunst oder Sport® wahr (Abel-Koch 2017: 3; Abb. 5).

Auch bei kolumbianischen mittelstandischen Unternehmen stellt ein Aspekt, der die
Mitarbeiter betrifft, , Wohlbefinden der Mitarbeiter, den Bereich dar, in dem sich mit achtzig
Prozent der Befragten die meisten Unternehmen im Rahmen ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung engagieren. Am wenigsten Beachtung findet auch hier die Kategorie ,Kunst-
und Kulturaktivitidten®. Handlungsfelder, die sich auf produktbezogene Aspekte und Aspekte
der Lieferkette beziehen und im Rahmen dieser Arbeit von Interesse sind, werden von den
Firmen in Kolumbien hinsichtlich ihres CSR-Engagements nicht angegeben (Pastrana und
Sriramesh 2014: 18).

Nichtsdestotrotz wird die Thematisierung von CSR im Hinblick auf die Produktpalette mit
den Dimensionen ,Produkt® und ,Lieferkette‘ als sinnvoll erachtet. Denn es wird davon
ausgegangen, dass Unternehmen sowohl mit ihren Produkten als auch durch die Gestaltung
ihrer Lieferketten einen Beitrag zur Bewaltigung der globalen Herausforderungen leisten
kénnen (BMAS o0.J.a: 0.S.).
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Wie die konkrete Umsetzung des unternehmerischen Engagements im Rahmen der
Produktpalette gestaltet werden kann, wird in den folgenden zwei Unterkapiteln (3.2.1) und
(3.2.2) aufgezeigt.

3.2.1 Unternehmerische Verantwortung auf Produktebene
Als Ausgangspunkt flr die die weitere Auseinandersetzung mit der gesellschaftlichen

Verantwortung auf Produktebene wird das Produktverstandnis nach Kotler herangezogen,
nach dem drei Ebenen zu differenzieren sind (Homburg 2017: 556). Unter dem
substanziellen Produktbegriff wird das materielle Produkt, d.h. Sachguter, verstanden, das
mit seinen technischen Eigenschaften auf die Befriedigung der funktionalen Bedurfnisse des
Verbrauchers abzielt. Das erweiterte Produktverstandnis schliel3t sowohl physische als auch
immaterielle Produkte, wie Dienstleistungen, oder mit dem physischen Produkt verbundene
Dienstleistungen, ein. Auch bei diesem Verstandnis geht es vorrangig darum, dass das
funktionale Kundenbeddrfnis befriedigt wird. Nach dem generischen Produktverstandnis ist
ein Produkt physischer oder immaterieller Natur und generiert mit seinen zahlreichen
Eigenschaften den funktionalen Nutzen sowie weitere Nutzen, z.B. in sozialer Hinsicht, flr
den Verbraucher (Homburg 2017: 557). Abb. 6 veranschaulicht das generische
Produktverstéandnis, von dem im Rahmen dieser Arbeit ausgegangen wird.

Leistungskern
—* funktionale Bigenschaften

Produktdesign

“® formal-sthetische Eigenschaften

Verpackung

® funktionale und dsthetische Eigenschaften

* zusitzliche Eigenschafien Zusatzleistungen

- .
Produkiprestige Markierung

Abb. 6: Der generische Produktbegriff mit den Produktkomponenten
(Quelle: Zanger 2007, 100)

Den Leistungskern eines Produktes bilden die funktionalen Eigenschaften (Abb. 6). Wird
dem Produkt das generische Verstdndnis zugrunde gelegt, so wird es mit den
Produktbestandteilen Produktdesign, Verpackung, Zusatzleistungen in Form von
Dienstleistungen und Markierung durch weitere Eigenschaften gekennzeichnet (Zanger
2007: 101; Abb. 6). Wahrend das Produktdesign formal-asthetische Funktionen erfiillt,
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kommt der Verpackung ein funktionaler (z.B. Handhabbarkeit) sowie &sthetischer (z.B.
Schonheit) Nutzen zu (Homburg 2017: 558; Abb. 6). Zusatzleistungen, die mit dem Produkt
einhergehen, kénnen der Abgrenzung von Konkurrenzprodukten dienen (Homburg 2017:
559). Die zusatzlichen Eigenschaften in beispielsweise formal-asthetischer Hinsicht
schaffen einen Nutzen flr den Kunden, der Uber die durch den Leistungskern festgelegte
Funktionalitat hinausgeht (Homburg 2017: 558). Die Produktkomponente Markierung ist flr
das Prestige des Produktes von Nutzen (Abb. 6).

Anhand der Definition des Produktbegriffes mit den einzelnen Produktkomponenten kann
die konkrete Umsetzung von CSR auf Produktebene bzw. welchen Beitrag Unternehmen auf
Produktebene leisten konnen, aufgezeigt werden. Im Sinne von CSR geht es auf
Produktebene darum, in Kooperation mit den Akteuren in der Lieferkette neue Produkte zu
entwickeln (Bergmann 2013: 102), die einerseits zu einer verbesserten Lebensqualitat der
Bevolkerung fuhren und andererseits weniger Ressourcen beanspruchen (Bergmann 2013:
115). Gerade Unternehmen konnen einen entscheidenden Beitrag mit der Entwicklung neuer
Produkte leisten, da der unternehmerische Einfluss auf die Gesellschaft tiber die Produkte
am stérksten ist (Schmidpeter 2015: V).

Fur die Produktentwicklung bzw. -gestaltung bedeutet dies, das Produkt mit verschiedenen
Eigenschaften auszustatten. Eine mogliche Eigenschaft ist z.B. aus Unternehmersicht die
Rentabilitat des Produktes (Hanusch und Birkhofer 2008: 212). Auch kénnen 6kologische
Anforderungen, wie die Auswahl des Materials bzw. der Rohstoffe, aus Konsumentensicht
an das Produkt gestellt werden. In sozialer Hinsicht geht es beispielsweise darum, dass das
Produkt frei von Kinderarbeit hergestellt wurde (Weber 2015: 14). Sofern diese
Anforderungen umgesetzt werden, kénnen diese als zusatzliche Eigenschaften des Produktes
klassifiziert werden, die einen weiteren Nutzen fur den Verbraucher generieren (Abb. 6).
Bezogen auf Konsumguter, wie Lebensmittel, stellt die funktionale Eigenschaft die
Befriedigung des Hungers des Konsumenten dar (Abb. 6).

Bislang gibt es kaum Publikationen, die sich empirisch mit ,CSR in der Produktpolitik‘ als
umfassendes Thema beschaftigen (Bickel 2009: 98). Auch wird die Untersuchung der
Produktgestaltung im Hinblick auf 6kologische Aspekte bei Forschungsaktivitaten wenig
bertcksichtigt (Brocchi et al. 2015: 28). CSR und das Produktmanagement betreffend kann
das gleichnamige, im Jahr 2015 erschienene Sammelwerk von Weber als Grundlagenwerk
eingeschéatzt werden. Auch wenn darin wichtige Thematiken, wie ,Nachhaltige
Produktgestaltung‘, Beachtung finden, bedarf es konkreter Forschungen zu CSR-
MafRnahmen bei der Entwicklung von Lebensmittelprodukten.
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Die Untersuchung von Bickel (2009: 64, 65, 107) stellt einen Ausgangspunkt fur diese
Arbeit dar. Sie befragt in 17 Experteninterviews Unternehmen verschiedener Branchen,
jedoch inklusive vier Betriebe der Konsumgiiter, u.a. zu deren Verantwortungsubernahme
in der Produktpolitik (siehe auch Kapitel 3.1). Somit dienen die Erkenntnisse zu Produkten
und Dienstleistungen verschiedener Branchen als Grundlage fir die Beschaftigung mit der
Thematik, auch wenn speziell Forschungen zu ausschlieBlich Konsumgitern eine
angemessenere Basis bilden wirden.

Anhand der Frage, welche MaRRnahmen die Betriebe zur Integration von CSR in die
Produktpolitik durchfiihren, identifiziert Bickel (2009: 107, 73) drei verschiedene Bereiche:
»[-..] produktbezogene, produktionsbezogene und lieferantenbezogene Aktivitaten [...]°
(Bickel 2009: 73). Da sich die beiden letztgenannten Kategorien auf die Produktion und die
damit verbundenen Lieferanten beziehen, wird auf diese im Rahmen der Thematisierung von
CSR entlang der Lieferkette im n&chsten Kapitel (3.2.2) naher eingegangen.

Es wird deutlich, dass der Fokus der Ausgestaltung der CSR-MalRnahmen im Rahmen der
Produktpolitik auf den produktbezogenen Aktivitaten liegt. Zwolf der 17 Befragten beziehen
sich in ihrer Antwort auf die Produktentwicklung und Produkteigenschaften. Darunter fallen
beispielsweise Aktivitaten, die sich damit beschéaftigen, wie soziale sowie Okologische
Faktoren bei der Entwicklung und Verbesserung von Produkten beriicksichtigt werden
kdénnen. Im Bereich der Produktverbesserung werden zum Beispiel Mallnahmen zur
Produktsicherheit und Langlebigkeit erwahnt (Bickel 2009: 73). Die Unternehmen geben in
Bezug auf alle drei MaBnahmenbereiche an, dass sie zum einen eigene Richtlinien festlegen,
die hauptsachlich 6kologische Aspekte thematisieren (Bickel 2009: 73), und sich zum
anderen an bestehenden Richtlinien, wie branchenlbergreifende Verhaltenskodizes,
orientieren (Bickel 2009: 74).

AuBerdem ist die Identifikation der Ziele der Unternehmen, CSR in die Produktpolitik zu
integrieren, Teil der Befragung. Diesbezuglich ermittelt sie funf Hauptkategorien (Bickel
2009: 75). Die ,Ubernahme von Verantwortung fiir Umwelt, Gesellschaft und Produkt* stellt
mit neun Nennungen ein wichtiges Ziel fir die Unternehmensakteure dar, im
produktpolitischen  Bereich Verantwortung zu (Ubernehmen. Im Kontext der
Produktverantwortung sind den Unternehmensvertretern die Sicherheit (auch im ethischen
Sinne) und die Qualitat der Produkte sowie die Auswirkungen der Produkte auf die Umwelt
wichtig. Zusatzlich wird von einem Experten die Bedeutsamkeit hervorgehoben, als
Unternehmen fiir den gesamten Produktlebenszyklus VVerantwortung zu tibernehmen (Bickel

2009: 76). Die Ergebnisse belegen somit, dass Unternehmen der Uberzeugung sind, vor
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allem (ber ihre Produkte Verantwortung fur die Gesellschaft Gibernehmen kdnnen. Diese
Auffassung teilt auch ein ,Supply Chain Director* eines multinationalen Unternehmens, die
dieser im Rahmen eines Interviews formuliert (Oelze 2015: 41, 43): ,,Wir sind davon
Uberzeugt, dass wir mit unseren Produkten und L&ésungen die Antworten auf viele
Megatrends liefern.” (Oelze 2015: 43)

3.2.2 Unternehmerische Verantwortung entlang der Lebensmittelkette
Wie auch bei der Beschaftigung mit CSR auf Produktebene, wird in diesem Unterkapitel

zunéchst eine definitorische Begriffsklarung der Lebensmittelkette vorgenommen. Auf
wissenschaftlicher Ebene wird der Begriff der ,Wertschopfungskette® verwendet, der einen
theoretischen  Ansatz  widerspiegelt (Liefner und Schétzl 2017: 166). Die
Wertschopfungskette beschreibt ,,[...] die Abfolge aller Produktionsschritte und
Teilaktivitdten zur Herstellung eines Produktes vom Rohstoff bis zum Verkauf an
Endkunden® (Liefner und Schétzl 2017: 162). Der entscheidende Unterschied zwischen der
Liefer- und Wertschopfungskette besteht darin, dass Letztere den Wert berticksichtigt, unter
dem ,,[..] sowohl der Prozess der Wertschdpfung durch die Unternehmen als auch die
Wertsteigerung aufgrund des Technologie und Wissenstransfers innerhalb der Netzwerke
sowie die Werthindung in konkreten raumlich-regionalen Zusammenhangen [...]* (Braun
und Schulz 2012: 216) zu verstehen ist. Im Rahmen dieser Arbeit werden die im
alltagssprachlichen ~ Gebrauch ~ verwendeten  Begriffe ,Lebensmittelkette’  und
,Lebensmittellieferkette® verwendet. 3

Der Auseinandersetzung mit CSR entlang der Lebensmittelkette kommt Relevanz zu, denn
die ,,[...] Verantwortung beginnt bei der Extraktion von Rohstoffen und deren 6kologischen,
sozialen, politischen, wirtschaftlichen und mitunter sogar militarischen Folgen, die die
Gewinnung mancher Rohstoffe verursachen” (Brocchi et al. 2015: 44) und endet bei der
»[-..] Art und Weise, wie ein Produkt auf dem Markt eingeftihrt und beworben wird [...]“
(Brocchi et al. 2015: 44). Demzufolge umfasst die Verantwortung alle Bereiche der
Lieferkette. Wie dies in der Praxis umgesetzt wird, zeigen die nachfolgenden
Forschungsergebnisse. Es sei angemerkt, dass sich die Untersuchungen mangels auf die
Lebensmittelkette spezialisierter Literatur auf Lieferketten wvon Produkten und

Dienstleistungen verschiedener Branchen beziehen.

3 Da bei der Erstellung des Leitfadens angenommen wurde, dass die Begriffe ,Lebensmittelkette’
und ,Wertschépfungskette* synonym verwendet werden kénnen, wurde bei der eigenen Befragung
Gebrauch von der Bezeichnung der ,Wertschopfungskette’ gemacht (siehe Anhang 2).3 Auch in der
Literatur ist zu beobachten, dass mit dem Begriff ,\Wertschépfungskette® nicht immer Bezug auf das
Konzept genommen wird (z.B. Willers 2016: 11).
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Diesbeztglich liefert die Bertelsmann Stiftung (2015: 10, 12) mit der grof3ten Untersuchung
zum Thema der CSR-Umsetzung in 187 Unternehmen in Deutschland aussagekraftige
Ergebnisse. Die Stichprobe setzt sich hinsichtlich der Branchenzugehdrigkeit, Gréfze und
des Umsatzes aus unterschiedlichen Betrieben zusammen (Bertelsmann Stiftung 2015: 13).
Die Ergebnisse stellen heraus, dass zehn Unternehmen, die aufgrund ihrer Leistungen zu den
zehn Besten auf dem CSR-Gebiet gehoren, ihre gesellschaftliche Verantwortung in sechs
Bereichen ,sehr stark* bzw. ,stark‘ umsetzen kénnen (Bertelsmann Stiftung 2015: 31). Dazu
gehoren ,indirekte Beschaffung von Rohstoffen/Arbeitsmaterialien®, ,direkte Beschaffung
von Rohstoffen/ Arbeitsmaterialien‘, ,Forschung und Entwicklung®, ,Produktion/ Erstellung
von Dienstleistungen®, ,Marketing und Vertrieb®, sowie ,Logistik’. Dem entgegen stellt die
Implementierung von CSR in die Lieferkette fur die Mehrheit, d.h. 177 Unternehmen, eine
groRe Herausforderung dar. Innerhalb der sechs Handlungsfelder entlang der Lieferkette
lassen sich fir diese Unternehmen keine groRen Unterschiede festmachen. Lediglich
zwischen 24 Prozent und vierzig Prozent der 177 Unternehmen geben an, dass sie CSR-
MaRnahmen entlang der Lieferkette in den sechs Bereichen ,sehr stark® bzw. ,stark‘
umsetzen kdnnen (Bertelsmann Stiftung 2015: 31).

Die bereits vorgestellte Befragung von Bickel (2009) (Kapitel 3.1; 3.2.1) fiihrt in diesem
Kontext zu  folgenden  Ergebnissen:  Bezlglich  der  Umsetzung  der
Verantwortungsubernahme in der Produktpolitik erwahnen die Unternehmensvertreter, dass
sie neben Aktivitaten, die sich auf das Produkt selbst beziehen, MaRnahmen im Rahmen der
Produktion und den daran beteiligten Lieferanten ergreifen. Im Zusammenhang mit
Aktivitaten, die sich auf die Produktherstellung beziehen, wird auf den Einsatz neuer
Verfahren und die Beachtung von Richtlinien verwiesen, die eine nachhaltige Produktion
und einen geringeren Ressourcenverbrauch ermdéglichen (Bickel 2009: 73). Dariber hinaus
bejahen 13 der insgesamt 17 Experten, dass fir sie die CSR-Umsetzung bei
produktpolitischen Entscheidungen den Einbezug der Akteure der Lieferkette involviert
(Bickel 2009: 74, 64, 107). Diesbeziiglich geht es fur die Befragten zum einen um die
Berlicksichtigung sozialer Aspekte, wie Menschenrechte und Arbeitsschutz. Ein
Unternehmensexperte verweist in diesem Zusammenhang besonders auf die Beachtung
dieser Aspekte in Landern, die andere Standards vorschreiben. Dies veranlasst ihn dazu, als
Unternehmen diese Aspekte bei den Unternehmen der Lieferkette zu kontrollieren und durch
Audits priufen zu lassen (Bickel 2009: 74). Zum anderen erwdhnen die

Unternehmensvertreter hinsichtlich ihrer Verantwortungsubername entlang der Lieferkette
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die Integration Okologischer Aspekte. In Bezug darauf sind den Experten die Themen
Umweltschutz und Energieeffizienz bei den Lieferanten wichtig (Bickel 2009: 74).

Die Ergebnisse der Bertelsmann Stiftung (2015) sowie von Bickel (2009) zeigen, dass den
Unternehmensakteuren die Relevanz der Beruicksichtigung der Lieferkette in Bezug auf CSR
bewusst ist. Dennoch weisen die Ergebnisse zudem auf Optimierungsbedarf hin.

Neben der Darstellung der empirisch erhobenen Daten zur Thematik der CSR-Umsetzung
entlang der Lieferkette durch Unternehmen verschiedener Branchen wird im Folgenden
speziell auf Unternehmen der Lebensmittelbranche eingegangen. Auch wenn dem CSR-
Ansatz in der Agrar- und Erndhrungsindustrie mittlerweile hohere Prioritat eingeraumt wird
(Meixner et al. 2015: 931), ist die wissenschaftliche Auseinandersetzung nicht stark
fortgeschritten (Hartmann 2011: 298). In Anbetracht der geringen Verfugbarkeit an Studien
und der Besonderheiten des Lebensmittelsektors kommt den wenigen eine grof3e Bedeutung
zu (Hartmann 2011: 315). Als ein grundlegendes Werk auf diesem Themengebiet kann die
als Sammelband erschienene Publikation von Willers (2016a) angefiihrt werden, mit der er
wichtige Impulse fur die Lebensmittelwirtschaft in Bezug auf CSR gibt. Dennoch fehlt es
an empirischen  Arbeiten, die untersuchen, wie speziell Unternehmen der
Lebensmittelbranche CSR-Malinahmen entlang der Lebensmittelkette umsetzen. Einen
entscheidenden Beitrag als Ausgangsbasis fir die Beschaftigung mit dieser Thematik leisten
Maloni und Brown (2006: 44) mit der Entwicklung eines Bezugssystems mit den zu
berticksichtigenden CSR-Themen entlang der Lebensmittelkette.

Aufgrund des hohen Stellenwertes des Lebensmittelsektors, der zunehmenden Bedeutung
der Beachtung von CSR entlang der Lieferkette sowie branchenspezifischer Unterschiede
haben Maloni und Brown (2006: 36, 37) aus der Notwendigkeit heraus einen Bezugsrahmen
flr diese Branche geschaffen (Abb. 7). Dieser wurde auf Grundlage einer umfassenden
Literaturanalyse u.a. zu den Themen Ethik, Verantwortung bei der Beschaffung und Logistik
und aktuellen Trends im Lebensmittelsektor entwickelt (Maloni und Brown 2006: 39). Auch
wenn sich das Bezugssystem auf US-amerikanische Lebensmittelhersteller konzentriert,
wird von einer globalen Ubertragbarkeit auf Betriebe der Branche ausgegangen (Maloni und
Brown 2006: 37). Maloni und Brown (2006: 39) ermitteln acht Dimensionen, die im Rahmen
von CSR und der Lebensmittelkette von Relevanz sind (Abb. 7). Im Folgenden werden diese

einzeln vorgestellt.
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. . . Gesundheit und
Tierwohl Biotechnologie Sicherheit
L 3 * |
CSR entlang der oo
Umwelt - Lieferkette: » Arbeits- und
Lebensmittelindustrie Menschenrechte
[ ¥ &«
Gemeinschaft Fair Trade Beschaffung

Abb. 7: CSR-Dimensionen in der Lebensmittelkette
(Quelle: Aus dem Englischen nach Maloni und Brown 2006: 38)

Vor dem Hintergrund einer verantwortungsvollen Lebensmittelkette gilt es, die Kategorie
,Tierwohl® zu beachten, bei der es um eine artgerechte Behandlung geht. Dazu gehéren der
Umgang mit den Tieren, die Tierhaltung, die Schlachtung und Transport der Tiere (Maloni
und Brown 2006: 46).

Ein weiteres zu berlicksichtigendes Thema entlang der Lebensmittelkette ist die Dimension
,Biotechnologie‘, die Aspekte, wie Antibiotika, DNA-Verfahren, Wachstumshormone
sowie Gentests, bezogen auf Pflanzen und Tiere, einschlielt (Maloni und Brown 2006: 46).
Maloni und Brown (2006: 40) merken an, dass mit fortschreitender Anwendung der
Biotechnologie ein erhdhtes Aufkommen an Angsten seitens der Konsumenten und
zunehmend Risiken einhergehen konne.

In der Lebensmittelbranche gibt es in Bezug auf die Dimension ,Gesundheit und Sicherheit*
mehrere Herausforderungen, die erhebliche Auswirkungen auf die Lieferkette haben
(Maloni und Brown 2006: 42). Im Hinblick auf Gesundheitsaspekte geht es um gesunde
Lebensweisen und Regionalitat, wahrend im Bereich der Sicherheit die produktbezogenen
Aspekte Rickverfolgbarkeit, Transparenz, Lebensmittelsicherheit und der Transport
zentrale Faktoren fir die CSR-Umsetzung entlang der Lebensmittelkette darstellen (Maloni
und Brown 2006: 46).

In Bezug auf die ,Umwelt* betreffenden Aspekte werden zum einen die Erhaltung und zum
anderen die Verschmutzung und Abfallentsorgung im Kontext von CSR und der
Lebensmittelkette als wichtig erachtet. Bezuglich der Erhaltung der Umwelt sind Faktoren,

wie Energie, Wasser, Boden, Ressourcen, Walder, Anbaumethoden und Verpackungen
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relevant. Hinsichtlich der Umweltverschmutzung und Abfallentsorgung sind Aspekte, wie
Emissionen, Herbizide, Pestizide, Rodentizide, Dunger, Recycling und Erderwérmung
relevant (Maloni und Brown 2006: 46).

Zudem handelt es sich laut Maloni und Brown (2006: 46, 47) bei der CSR-orientierten
Lebensmittelkette um die sozial-gepragte Kategorie ,Arbeits- und Menschenrechte‘. In
diesem Zusammenhang wird ein Fokus auf Vergiitung, illegale Arbeit in Form von Kinder-
und Zwangsarbeit (Maloni und Brown 2006: 46) und Beschéftigungs-, Ausbildungs-,
Weiterbildungs- und Aufstiegsmdglichkeiten, sowie Festanstellungen gelegt (Maloni und
Brown 2006: 47). Weitere bedeutende Aspekte sind die Behandlung von Mitarbeitern am
Arbeitsplatz, Arbeitnehmerrechte und Arbeitsbedingungen (Maloni und Brown 2006: 47).
Eine eher untergeordnete Rolle kommt dem Aspekt ,Gesellschaft® bzw. ,Gemeinschaft® in
Bezug auf CSR-MalRnahmen entlang der Lebensmittelkette zu. Maloni und Brown (2006:
41) weisen darauf hin, dass Unternehmen den Einfluss dieses Aspektes nicht unterschatzen
und somit Ideen zur Unterstitzung der Gemeinschaft bzw. Gesellschaft entwickeln sollten.
Eine Mdoglichkeit ist beispielsweise burgerschaftliches Engagement in den Bereichen
Kinderbetreuung, Kunst, Berufsausbildung, Alphabetisierung und ehrenamtliche
Tatigkeiten (Maloni und Brown 2006: 46).

Bei der Umsetzung von CSR entlang der Lebensmittelkette gilt es Maloni und Brown (2006:
46) zufolge, ,fairen Handel* unter Beriicksichtigung von Fairness und Gewinnbeteiligung zu
betreiben. AulRerdem geht es neben der Vermeidung von Armut um die Unterstiitzung der
Lieferanten zur wirtschaftlichen Langlebigkeit (Maloni und Brown 2006: 41).

Hinsichtlich der Kategorie ,Beschaffung® handelt es sich im Sinne eines
verantwortungsvollen Handelns entlang der Lebensmittelkette um das Einkaufsverhalten
und damit verbunden u.a. um Fachkompetenz, Interessenskonflikt, Verantwortung
gegenlber dem Arbeitgeber und Machtmissbrauch. Bezogen auf die Verantwortung und
legale Lieferantenvielfalt gilt es, beispielsweise benachteiligte Lieferanten oder Lieferanten
mit Minderheitenstatus auszuwahlen (Maloni und Brown 2006: 47).

Dieses speziell auf die CSR-Lieferkette im Lebensmittelsektor entwickelte Bezugssystem
dient zum einen Unternehmen bei der Umsetzung von CSR entlang der Lieferkette (Maloni
und Brown 2006: 36). Zum anderen schafft es eine Ausgangsbasis fir die Beschaftigung mit
der Thematik (Maloni und Brown 2006: 44). Daher fungiert dieser Bezugsrahmen als
Grundlage fur die Beschéftigung mit CSR entlang der Lebensmittelkette wvon

Fleischersatzprodukten bei der eigenen Befragung.
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3.3 Kommunikation der Verantwortungsibernahme im Rahmen der
Gestaltung des Produktportfolios
Als letzter Teil bezlglich der gesellschaftlichen Verantwortungstibernahme beschéftigt sich

dieses Unterkapitel der Arbeit mit der duBersten Produktkomponente, der Markierung, die
bereits kurz erldutert wurde (Abb. 6, Kapitel 3.2.1). Besonders fir Unternehmen der
Erndhrungsindustrie gewinnt deren Reputation sowohl fur ihren Erfolg als auch fur ihre
Akzeptanz seitens der Gesellschaft an Bedeutung. Zum Teil bedingt durch
Lebensmittelskandale, Unwissenheit der Bevolkerung Uber die Produktion wvon
Lebensmitteln, sowie divergierende Auffassungen der Bevolkerung von der Landwirtschaft
und der Realitat, hat die Branche in vergangener Zeit Reputationsverluste erfahren
(Rottwilm und Theuvsen 2016: 119). Vor diesem beschriebenen Hintergrund ist es gerade
fur ~ Unternehmen der  Erndhrungswirtschaft von hoher  Wichtigkeit, ihr
verantwortungsbewusstes Handeln zu kommunizieren (Rottwilm und Theuvsen 2016: 120).
Dies kann zur verbesserten Reputation (Friedrich et al. 2013: 86) sowie im Wettbewerb zur
Abgrenzung des eigenen Unternehmens vom Konkurrenten beitragen (Feller 2016: VII,
V).

Entscheidet sich ein Unternehmen, sein gesellschaftliches Engagement zu kommunizieren,
ist laut Lotter und Braun (2014: 107) Transparenz gegenuber den eigenen Mitarbeitern und
den externen Stakeholdern ein wichtiger Aspekt. Ebenso bedeutsam ist ihrer Ansicht nach
der Faktor Glaubwurdigkeit (Lotter und Braun 2014: 107). Es musse die richtige Balance in
Bezug auf die Menge der gegebenen Informationen gefunden werden, um glaubwirdig zu
wirken (Lotter und Braun 2014: 108). Wahrend eine Kommunikation in geringem Malie
Spekulationen auf Seiten der Offentlichkeit als Ergebnis haben konne, erwecke ein Ubermaf
an Informationen potenziell den Eindruck einer gezielten Marketingstrategie (Lotter und
Braun 2014: 107). In diesem Zusammenhang kann von einem Versuch zum ,Greenwashing®
eines Unternehmens die Rede sein. Dies ist der Fall, wenn sich ein Betrieb
unberechtigterweise Weise nach aufRen als besonders umweltfreundlich darstellt (Meixner et
al. 2015: 928). Es sollte nur das kommuniziert werden, was tatsdchlich im Rahmen der
Verantwortungsubernahme umgesetzt wurde (Lotter und Braun 2014: 107). Wahrend viele
Unternehmen gemil dem Leitsatz ,,Tue Gutes und rede dariiber* (Lotter und Braun 2014:
112) handeln, argumentieren andere, dass es sich nicht gehore, die gesellschaftliche
Verantwortungsiibernahme 6ffentlich zu kommunizieren (Lotter und Braun 2014: 112).
Fir Unternehmen gibt es verschiedene Formen, um ihr unternehmerisches Engagement fir

die Gesellschaft nach auf3en zu tragen. Eine Moglichkeit stellt die Berichterstattung dar, bei
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der sich Unternehmen an verschiedenen Standards, wie beispielsweise der ,Global
Reporting Initiative® orientieren konnen (BMAS 0.J.: 0.S.).

Aullerdem kann die Kommunikation direkt auf dem Produkt stattfinden, indem dieses mit
Labels versehen wird, die auf einen bestimmten Qualitdtsstandard oder eingehaltene
Standards bei der Produktion verweisen. Auf diese Weise werden bestimmte Eigenschaften
des Produktes auf diesem selbst sichtbar gemacht werden (Weber 2015: 17). Zudem kénnen
Labels dazu beitragen, globalisierte Wertschopfungsketten fur den Konsumenten
transparenter zu machen (BMAS 0.J.b: 0.S.).

Studien belegen, dass Unternehmen mit der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung
vor allem eine Verbesserung der Reputation anstreben. Zum Beispiel hat die Bertelsmann
Stiftung (2015a: 1, 12) herausgefunden, dass 86 Prozent von insgesamt funfhundert
befragten grofRen Unternehmen in Deutschland aufgrund der Reputation des Unternehmens
zur Umsetzung von CSR motiviert sind. Im Vergleich zur Studie aus dem Jahr 2005 ist ein
Anstieg um 21 Prozentpunkte auszumachen (Bertelsmann Studie 2015a: 12), d.h., dass mit
CSR zunehmend eine Imageforderung verfolgt wird (Bertelsmann Stiftung 2015a: 12).
Ebenso zeigt Bickel (2009: 77) im Rahmen ihrer qualitativen Befragung, dass dem Aspekt
,Image‘ seitens der Unternehmensexperten eine bedeutende Rolle zukommt. Sechs der
Befragten fuhren an, dass sie mit einer CSR-gepréagten Produktpolitik auf den ,Aufbau eines

positiven Images, Positionierung und Differenzierung® abzielen.

4  Methodik
Das Forschungsdesign dieser Arbeit besteht aus zwei Bereichen: Wahrend die Ergebnisse

der umfassenden Literaturanalyse (Kapitel 3) die allgemeine Basis fur die empirische
Beschéftigung mit der Thematik bilden, ermdglichen die eigens erhobenen Daten eine
vertiefte, spezialisierte, sowie exemplarische Auseinandersetzung mit dem Thema. Gemal
der Forschungsfrage besteht das Ziel der empirischen Untersuchung in der Identifikation
und Analyse des Verantwortungsbewusstseins und der -Ubernahme von speziell
fleischersatzproduzierenden und -verarbeitenden Unternehmen im Rahmen der Gestaltung
ihres Produktportfolios mit Fleischersatzprodukten.

Das folgende Kapitel gilt der Vorstellung und Erlduterung des methodischen Vorgehens
beim empirischen Forschungsvorhaben. Aufgrund der Vielzahl an methodischen
Uberlegungen erhebt dieses Kapitel keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, vielmehr gilt es,
die wichtigsten Aspekte zu erldutern. Nach der Darlegung und Begriindung der Wahl der

Forschungsmethode zur Datenerhebung erfolgt die Darstellung des Vorganges zur
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Aufbereitung und Auswertung der Ergebnisse. Im Anschluss werden die Grenzen der
Untersuchung aufgezeigt und die Interviewpartner vorgestellt.

4.1 Wahl der Forschungsmethode zur Datenerhebung
Ganz allgemein wird die Erhebungsmethode der Befragung gewéhlt, da bei dieser Form

»|.-.] die Forschungsfrage in Fragen an [den; d.V./L.B.] Gesprichspartner iibersetzt wird*
(Gléser und Laudel 2010: 39). In diesem Rahmen kommen zwei Arten der Befragung zum
Einsatz: zum einen die qualitative, mindliche Befragung in Form eines leitfadengestitzten
Experteninterviews (Anhang 2, Teil B) und zum anderen die quantitative, schriftliche
Befragung in Form eines Frage-/Bewertungsbogens (Anhang 2, Teil C). Dabei steht Erstere
im Mittelpunkt dieser Arbeit. Meier Kruker und Rauh (2005: 5) fuhren an, dass quantitative
Methoden mit qualitativen in einem Forschungsdesign kombinierbar seien. Zunachst wird
die Vorgehensweise bei der qualitativen Befragung erlautert, nachfolgend die der
quantitativen.

Fur den Schwerpunkt der eigenen Untersuchung wurde aufgrund mehrerer Aspekte die
qualitative VVorgehensweise gewdhlt. Diese Form ermdglicht die ,,Ermittlung individueller
Sichtweisen, Einstellungen, Motive, Bediirfnisse* (Misoch 2015: 2), um ,,menschliches
Handeln zu verstehen® (Meier Kruker und Rauh 2005: 14). Da es im Rahmen dieser Arbeit
um die subjektive Einschatzung von fleischverarbeitenden Unternehmen bezlglich ihres
gesellschaftlichen  Verantwortungsbewusstseins  sowie die  Wahrnehmung ihrer
gesellschaftlichen Verantwortungstibernahme geht und somit um die Erfassung individueller
Ansichten, wird die Verwendung einer qualitativen Methode als sinnvoll erachtet.

Ein weiteres Ziel qualitativer Forschung und folglich dieser Untersuchung besteht in der
Identifikation und dem Verstehen von Mustern und der Typenkonstruktion (Misoch 2015:
3). Auf Grundlage der eigens erhobenen Ergebnisse wird in Anbetracht der dritten
Unterfrage eine Typenbildung der befragten Unternehmensakteure hinsichtlich ihrer
Wahrnehmung zur gesellschaftlichen Verantwortung angestrebt (Misoch 2015: 3).

Auch wenn das Feld der CSR-Thematik bereits vielfach untersucht wurde, mangelt es an
Studien zum Thema der gesellschaftlichen Verantwortung in Bezug auf die Produktebene
und speziell Fleischalternativen. Weil teilstandardisierte Interviews vor allem bei der
Untersuchung bisher wenig erforschter Themenfelder VVerwendung finden, kommen diese
im Rahmen der qualitativen Erhebung zum Einsatz. Die Ergebnisse fungieren als
Strukturierungsgrundlage des Themenfeldes und erlauben eine Ableitung von Hypothesen
fir nachfolgende wissenschaftliche Arbeiten (Wessel 1996: 134). Daher zielt diese Arbeit
darauf ab, einen ersten Uberblick uber die Wahrnehmung der Unternehmensvertreter zu
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vermitteln - somit das Forschungsgebiet der Fleischersatzprodukte bezogen auf die
unternehmerische, gesellschaftliche VVerantwortung erstmals zu strukturieren, um auf dieser
Grundlage Hypothesen als Ausgangspunkt fiir weitere Untersuchungen aufzustellen (Wessel
1996: 134).

Auch wenn in der qualitativen Sozialforschung kaum Konsens (ber die Systematik
hinsichtlich einer Typisierung verschiedener Interviewarten besteht (Mattissek et al. 2013:
158), ist das Experteninterview im Rahmen dieser Arbeit als eine Form des Leitfaden-
Interviews zu verstehen (Flick 2017: 194) und zahlt demzufolge zu den teilstandardisierten
bzw. halbstrukturierten Interviews (Misoch 2015: 13).

Die Arbeit bedient sich aufgrund mehrerer Vorteile der Methode des leitfadengestiitzten
Experteninterviews. Durch den Einsatz eines vorbereiteten Leitfadens mit den zu stellenden
Fragen weist diese Form im Vergleich zu anderen Interviewarten einen gewissen Grad an
Strukturierung des Gespréches (Schnell et al. 2018: 295), Standardisierung in Hinblick auf
das Vorgehen des Interviewers (Glaser und Laudel 2010: 41), sowie Vergleichbarkeit der
Ergebnisse auf (Misoch 2015: 14). Demgegeniber ist der Aspekt der Offenheit ein
charakteristisches Merkmal teilstandardisierter Interviews (Meier Kruker und Rauh 2005:
14). Dieser Faktor bezieht sich zum einen auf die frei wéhlbare Reihenfolge* der zu
stellenden einzelnen Fragen seitens des Interviewers (Schnell et al. 2018: 295) und zum
anderen auf die Perspektive des Probanden in der Hinsicht, dass dieser offen in der Art und
Weise der Gestaltung seiner Antworten ist (Glaser und Laudel 2010: 41). Vor diesem
Hintergrund und durch die ,,[...] erweiterten Frage- und Antwortmoéglichkeiten [...]°
(Wessel 1996: 116) wird davon ausgegangen, dass bei der gewéhlten Art der Datenerhebung
ausfihrlichere und differenziertere Aussagen generiert werden konnen als bei
standardisierten Forschungsformaten (Wessel 1996: 116) und somit die Betrachtungsweisen
und Meinungen des Interviewten deutlich zum Tragen kommen (Flick 2002: 194).

Die Verwendung des Leitfadens stellt sicher, dass die Datenerhebung theoriegeleitet
vollzogen wird, denn der Leitfaden wird auf Basis der theoretischen Grundlagen zu dem
Thema durch die Literaturanalyse konzipiert (Glaser und Laudel 2010: 115). Dieser stellt
somit ,,[...] das Instrument der Datenerhebung [...]* (Kaiser 2014: 52) dar. Der Leitfaden
beinhaltet die Themen bzw. Fragen, die in der Befragung unbedingt zu thematisieren sind,
strukturiert somit thematisch das Gesprach und ist daher als Grundgerst fiir das Interview

zu verstehen (Misoch 2015: 66). Beziiglich der Konzeption des Leitfadens wird von Gléser

4 Aus Griinden der Einfachheit sind die Fragen im Leitfaden nummeriert. Die Nummerierung spiegelt
keine festgelegte und zwingend einzuhaltende Reihenfolge wider.
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und Laudel (2010: 146) eine inhaltliche Anordnung der Fragen empfohlen. So gliedert sich
der Leitfaden in die folgenden Themenbereiche, die aus der Literaturanalyse hervorgehen:
- Aktuelle Situation der Erndhrungsbranche (Anhang 2, Teil B, Absatz 1)
- Gesellschaftliches Verantwortungsbewusstsein und Rolle als Unternehmen (Anhang
2, Teil B, Absatz 2)
- Wahrnehmung der Verantwortungsubernahme auf Produktebene (Anhang 2, Teil B,
Absatz 3) sowie im Rahmen der Lieferkette (Anhang 2, Teil B, Absatz 4)
- Kommunikation der Verantwortungsiubernahme und AuRenwirkung (Anhang 2, Teil
B, Absatz 5)
- Ausblick (Anhang 2, Teil B, Absatz 6).
Die Reihenfolge der Themenkomplexe ergibt sich in Anlehnung an den Ablauf eines
idealtypischen Gespraches (Wessel 1996: 132) gemélR des Leitgedankens ,Vom
Allgemeinen zum Speziellen® (Kaiser 2014: 53, Anhang 2, Teil B).
Bei der Operationalisierung des Forschungsproblems sind zwei Aspekte zu beachten.
Erstens geht es um eine systematische Herleitung von Interviewfragen aus dem
Forschungsproblem (Kaiser 2014: 56). Wichtig ist dabei, immer wieder zu reflektieren, dass
eine Vielfalt an Themen angesprochen wird, sodass nicht lediglich die Forschungsfrage bzw.
die Voruberlegungen abgefragt werden (Kruse 2015: 229). Deshalb werden beispielsweise
Fragen nach allgemeinen Einschitzungen gestellt, wie ,Tragen Unternehmen Ihrer Meinung
nach iiberhaupt Verantwortung? Wenn ja, inwiefern?® (Anhang 2, Teil B, 2.3) oder ,Wie
bewerten Sie die Zukunft von Fleischersatzprodukten?® (Anhang 2, Teil B, 6.1). Im zweiten
Schritt steht die Art und Weise der Frageformulierung im Fokus der Uberlegungen (Kaiser
2014: 55), die im weiteren Verlauf des Kapitels erlautert wird.
Strukturell folgt der Leitfaden dem viergliedrigen Aufbau nach Meier Kruker und Rauh
(2005: 71) mit der Phase des Vorstellens (1), Einstiegs ins Gespréach (2), der Entwicklung
des Themas (3) und der Abschlussphase (4). Bevor mit dem Einstieg ins Gesprach begonnen
wird, werden die notwendigen Formalien durchgefiihrt (Anhang 2, Teil A). Dazu zéhlen die
Vorstellung des Interviewers sowie die Darlegung des Themas und der Zielsetzung der
Untersuchung. Zudem wird ein Dank flr die Bereitschaft fir ein Interview ausgesprochen
(Meier Kruker und Rauh 2005: 72) und das Einverstdndnis zur Aufzeichnung des Gesprachs
und der Verwendung der im Interview erhobenen Daten eingeholt (Meier Kruker und Rauh
2005: 73). AuRerdem wird den Gesprachspartnern der anonymisierte Umgang mit den Daten
zugesichert (Meier Kruker und Rauh 2005: 72) und auf eine mogliche Nichtbeantwortung

von Fragen hingewiesen (Anhang 2, Teil A).
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Die Einstiegsphase enthalt sehr offen gestaltete Fragen (Misoch 2015: 68), damit sich der
Experte gut in das Gesprach einfinden kann (Meier Kruker und Rauh 2005: 73; Anhang 2,
Themenblock 1). Es wird davon ausgegangen, dass die Interviewpartner aufgrund ihrer
Berufstétigkeit in einem Betrieb der Lebensmittelbranche mit globalen Themen, wie der
Situation der Lebensmitteloranche im Kontext der Globalisierung, Auswirkungen der
Globalisierung auf das jeweilige Unternehmen und Verhalten des jeweiligen Unternehmens
auf Megatrends, wie den Klimawandel, vertraut sind und sie daher problemlos Antworten
auf diese Fragen finden und vertraut mit der Situation werden (Anhang 2, Themenblock 1).
Die erste Frage der Einstiegsphase dient in Form einer textgenerierenden Erzéhlanregung
zur Wahrnehmung der Lebensmittelbranche im Kontext der Globalisierung (Kruse 2015:
218) dem sogenannten ,Warming-up‘ (Kruse 2015: 219; Anhang 2, Teil B, 1.1).

In der dritten Phase des Interviews steht die Beschaftigung mit der Thematik im VVordergrund
(Meier Kruker und Rauh 2005: 73; Anhang 2, Teil B, Themenblocke 2-6). Dem Leitfaden
kommt die Aufgabe zu, die Interviewpartner zu selbst gesteuerten, differenzierten, sowie
komplexen Antworten zu motivieren (Hopf 1978: 99-101, zitiert nach Gléaser und Laudel
2010: 116). Dies wird durch den Einsatz von unterschiedlichen Fragestilen und Stimulus-
Techniken angestrebt (Kruse 2015: 219-222).

Fur jedes Themenfeld wird von Kruse (2015: 213) geraten, mit sehr offen gestalteten
Fragestilen anzufangen, wie z.B. ,Erzdhlen Sie bitte, was Sie bzw. das Unternechmen unter
dem Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung verstehen bzw. versteht.© (Anhang 2, Teil
B, 2.1). Besonders bei dieser Frage, bei der das Ziel in der Identifikation einer Definition
liegt, ist der offen gestellte Erz&histimulus von Vorteil, da der Proband selbst die
Entscheidung Uber die Art und Weise sowie (ber seine Schwerpunktsetzung der
Beantwortung féllt (Kruse 2015: 220).

Bei der Erfragung von Grunden sind prozessorientierte Fragen besser geeignet als direkt auf
den Grund abzielende, durch das Adverb ,warum® initiierte Fragen (Kruse 2015: 218). Ein
Beispiel dafiir stellt folgende Frage dar: ,Wie kam es dazu, dass die Fleischersatzprodukte
ins Produktsortiment aufgenommen wurden?‘ (Anhang 2, Teil B, 3.2). Um Neutralitat zu
wahren und eine Prasupposition zu verhindern (Kruse 2015: 221), wird eine
Frageformulierung wie folgt gewihlt: ,Gehen Sie davon aus, dass die Fleischersatzprodukte
neben der funktionalen Eigenschaft zur Befriedigung von Kundenbedirfnissen, wie
Nahrung, weitere Eigenschaften aufweisen? Wenn ja, welche?* (Anhang 2, Teil B, 3.4).
Ferner wird von Fragen, die eine direkte Antwort verlangen, Gebrauch gemacht, wie z.B.

,In welchen Bereichen der Wertschopfungskette von Fleischersatzprodukten haben Sie als
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Unternehmen eine grofle Einflussnahme?‘ (Anhang 2, Teil B, 4.4). ,Tabuthemen*‘ bzw. eher
schwierige Fragen, wie nach einem Versuch der Imageaufwertung, werden auf Empfehlung
von Kruse (2015: 216) zum Ende der Befragung gestellt (Anhang 2, Teil B, 5.5).

Fur die Abschlussphase des Interviews ist grundsétzlich eine Erfragung von personlichen
Daten der Probanden vorgesehen (Meier Kruker und Rauh 2005: 74). Da bei
Experteninterviews auf diesen Schritt verzichtet wird, wenn die personenbezogenen
Informationen nicht im unmittelbaren Zusammenhang zum Forschungszweck stehen (Kaiser
2014: 49) und das Wissen des Experten von Interesse ist (Misoch 2015: 124), entfallt diese
Komponente im Rahmen dieser Befragung. Lediglich der Tatigkeitsbereich der befragten
Unternehmensakteure ist relevant, um die Qualitdt der Ergebnisse einzuschétzen. Diese
Informationen werden dem E-Mail-Kontakt entnommen. Sofern nicht im Internet
angegeben, wird zum Schluss des Interviews nach der Mitarbeiterzahl und dem Umsatz
gefragt (Anhang 2, Teil D).

AulRerdem wird dem Interviewpartner im letzten Teil des Gespraches in Form einer offenen
Ausstiegsfrage die Moglichkeit gegeben, bisher nicht angesprochene Aspekte, die seines
Erachtens im Kontext der Thematik wichtig sind, zu erwéhnen (Kruse 2015: 220; Anhang
2, Teil E). Dabei trifft er die Entscheidung tber die Lange oder Schwerpunktsetzung seiner
Antwort (Kruse 2015: 220). Zuletzt wird erneut ein Dank fir die Unterstiitzung
ausgesprochen (Meier Kruker und Rauh 2005: 74) und der Interviewpartner wird gebeten,
den Bewertungsbogen auszuftllen. Es folgt die Verabschiedung (Anhang 2, Teil F).
Hinsichtlich des Strukturierungsgrades der Fragen, ob diese konkret ausformuliert oder
lediglich in Stichpunkten vorgegeben sein sollen, gibt es unterschiedliche Meinungen
(Mattissek et al. 2013: 168). Fir dieses Forschungsvorhaben féllt die Wahl auf die
Verwendung von ausformulierten Fragen. Denn auf diese Weise werden die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse erhoht und dem Interviewer wéhrend des Gespraches
Sicherheit gegeben (Glaser und Laudel 2010: 144). In Anbetracht des Kriteriums der
Offenheit ist anzufiihren, dass beispielsweise ungeplante Nachfragen unbedingt zuzulassen
sind (Kaiser 2014: 53).

Der zweite Teil der Erhebung, die quantitative schriftliche Befragung, wird in Form eines
Fragebogens durchgefihrt (Anhang 2, Teil C). Das von Maloni und Brown (2006: 38; Abb.
7) entwickelte Bezugssystem mit den acht Dimensionen, die im Kontext der CSR-
orientierten Lebensmittelkette von Relevanz sind, wird fir die Konstruktion dieses
Fragebogens als Grundlage herangezogen. Die acht ermittelten Kategorien fungieren als

Untersuchungskategorien fir die Auseinandersetzung mit der CSR-Thematik entlang der
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Lebensmittelkette der Fleischalternativen. Die Befragten werden aufgefordert, die
Madglichkeit, als Unternehmen hinsichtlich dieser acht Aspekte im Rahmen der
Wertschopfungskette von Fleischersatzprodukten, Verantwortung zu Ubernehmen, zu
bewerten (Anhang 2, Teil C). Um die Wahrnehmung der Unternehmensakteure beziglich
ihrer Ubernahme zu messen, wird von der Rating-Skala Gebrauch gemacht, bei der die
Probanden ihre Bewertung auf einer funfstufigen Skala mit den Auspragungen von ,sehr
gut® bis ,schlecht® angeben (Mayer 2009: 83). Eine sechste Auspragung ,keine Angabe‘ wird
zusétzlich fur den Fall angeboten, dass Unternehmen hinsichtlich dieses Aspektes keine
Einschatzung tatigen konnen, wie z.B., wenn aufgrund ausschlie3lich veganer
Produktpalette keine Angabe zum Aspekt ,Tierwohl® getétigt werden kann (Anhang 2, Teil
C).

4.2 Aufbereitung und Auswertung der Daten
Im Rahmen der Datenaufbereitung der leitfadengestiitzten Interviews wird jeweils ein

Transkript von  der  Gesprachsaufzeichnung  angefertigt, da bei  diesem
Aufbereitungsverfahren die Selektion der Informationen geringer ist als beim Protokollieren
(Mattissek et al. 2013: 191-192), d.h., dass beim Protokollieren der Informationsgehalt
deutlich reduziert wird (Kaiser 2014: 93). Die verschriftlichte Form der Audiodatei stellt
sich somit als notwendig heraus, um detailliert und fundiert auswerten zu kénnen (Mayring
2016: 89). Die ,,Ubertragung in normales Schriftdeutsch* (Mattissek et al. 2013: 193) gilt
als gangige Transkriptionstechnik fiir geographische Arbeiten (Mattissek et al. 2013: 193).
Der gesprochene Text wird dahingehend verandert, dass die Behebung von Satzbaufehlern,
die Glattung des Stils, sowie die Bereinigung des Dialektes vorgenommen werden (Mayring
2016: 91). Diese Anderungen fiihren zu einer verbesserten Lesbarkeit, ohne die
Charakteristik des Gespréaches zu verandern (Mattissek et al. 2013: 193). Die angefertigten
Transkripte enthalten das Gesprach ohne BegriiBung und Verabschiedung. Zudem werden
aus datenschutzrechtlichen Griinden wenige Informationen, die direkte Riickschliisse auf ein
bestimmtes Unternehmen erlauben, verandert.

Sofern seitens des Befragten eine Aufzeichnung des Gespréaches nicht erwiinscht ist, wird
auf der Basis von Stichpunkten, die wahrend des Interviews aufgezeichnet wurden, ein
Protokoll erstellt (Reuber und Pfaffenbach 2005: 159). Diesbezuglich gilt, die wichtigsten
Inhalte sowie kurze, direkte Zitate zu dokumentieren (Mattissek et al. 2013: 198). Dabel
sollten jedoch die ,.eigene Vergesslichkeit und die Selektivitdt der Wahrnehmung und
Erinnerung® (Mattissek et al. 2013: 197) nicht auRer Acht gelassen werden.
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Die Auswertung der mittels des Leitfadens qualitativ erhobenen Daten orientiert sich an der
Strukturierung nach Mayring (2010: 65), die eine von drei Analysetechniken darstellt. Diese
Technik ist durch eine deduktive Anwendung der Kategorien gekennzeichnet, d.h., dass die
Auswertung auf Grundlage eines im Vorfeld festgelegten Kategoriensystems erfolgt
(Mayring 2010: 66).

Im Rahmen der inhaltlichen Strukturierung, bei der es sich um eine von insgesamt vier
Untergruppen bezlglich der Strukturierung handelt, werden eine Extraktion und
Zusammenfassung des Materials vorgenommen (Mayring 2010: 66). Diese Vorgange
geschehen unter Beriicksichtigung der zuvor aufgestellten Kategorien (Mayring 2010: 98).
Dabei kdnnen der Forschungsstand, bereits durchgefiihrte Studien sowie Theorien die Basis
flr die Kategorienbildung darstellen (Mayring 2010: 83). Obwohl bislang keine erforschten
Ergebnisse bezliglich der Fleischersatzprodukte und der CSR-Thematik vorliegen, dienen
die theoretischen Voriberlegungen zur CSR-Thematik (Kapitel 2 und 3) als Grundlage fir
das Aufstellen von Ober- und Unterkategorien (Mayring 2010: 98). Eigens festgelegte
Definitionen der einzelnen Kategorien sowie Kodierregeln bestimmen, zu welcher
Unterkategorie die Textbestandteile zuzuordnen sind. Exemplarisch werden Textstellen
angegeben, die als zentrale Aussagen die Ankerbeispiele zu den Unterkategorien darstellen
(Mayring 2010: 92). Die Struktur des Kodierleitfadens, inklusive der Definitionen, der
Ankerbeispiele und, sofern notwendig, der Kodierregeln, ist an das Konzept von Mayring
(2010: 106-107) angelehnt (Anhang 4). Die Zusammenfassung der einzelnen Interviews
wird nach der von Mayring (2010: 72) vorgeschlagenen Systematik mit den Schritten der
Paraphrasierung, Generalisierung und Reduktion bzw. Subsumption durchgefihrt. Dabei
wird bei der letzten Phase das Textmaterial auf eine Kategorie bzw. Unterkategorie reduziert
(Mayring 2010: 72; Anhang 5).

Sowohl nach der Erstellung des Kodierleitfadens als auch nach der Zusammenfassung bedarf
es einer Kontrolle, ob die aufgestellten Kategorien sowie das reduzierte Textmaterial das
Ausgangsmaterial vollstandig widerspiegeln. Sofern dies nicht der Fall ist, ist eine
Uberarbeitung notwendig (Mayring 2010: 69, 93). Wenn relevante Textbestandteile nicht
dem auf der Grundlage der Literatur aufgestelltem Kategoriensystem zuzuordnen sind,
konnen zusatzliche Kategorien gebildet werden (Glaser und Laudel 2010: 201).

Fur die Auswertung der mithilfe des Fragebogens standardisierten Daten zu acht einzelnen
Aspekten der Verantwortungsibernahme entlang der Wertschopfungskette von
Fleischalternativen (Anhang 3) werden Netzdiagramme erstellt, die eine Einteilung der

Interviewpartner in Typen der Unternehmensverantwortung ermdglichen. Mithilfe dieser
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Auswertung wird eine Spezialisierung der Interviewergebnisse angestrebt, die aufgrund der
Fulle an zu beachtenden Aspekten entlang der Lebensmittelkette nicht im Gesprach
thematisiert werden kann.

Fur die Erstellung der Netzdiagramme werden der Auspriagung ,sehr gut® der Wert ,eins*
und der Ausprigung ,schlecht® der Wert ,fiinf* zugeordnet. Die letzte Ausprigung ,keine
Angabe‘ erhdlt den Wert ,sechs‘. Eine nicht vorgenommene Auswahl wird durch das Fehlen

eines Punktes dargestelit.

4.3 Grenzen der Untersuchung
Auch wenn die zuvor erlduterte methodische Vorgehensweise fir die Beantwortung der

Forschungsfragen durch die vielen aufgezeigten Vorteile am sinnvollsten erscheint und die
Vorteile Uberwiegen, weist diese Defizite bzw. Schwachpunkte auf. Die dennoch
vorhandenen Defizite wurden soweit moglich, gemindert.

Mit der Methode des leitfadengestutzten Interviews sind einige Schwachstellen verbunden,
die sich trotz sorgfaltiger Vorbereitung und systematischer Vorgehensweise nicht
vollstandig aufhaben lassen (Kaiser 2014: 33). Zum einen ist die Qualitat der Ergebnisse
stark abhéngig von der ,,[...] Bereitschaft der Befragten zur Mitarbeit [...]* (Schnell et al.
2018: 353) und deren Sprachkompetenz (Schnell et al. 2018: 353). Auflerdem gilt zu
beachten, dass Antworten, die gegeben werden, weil angenommen wird, dass sie sozial
erwinscht sind, zu verzerrten Ergebnissen fuhren kénnen (Kaiser 2014: 33). Zum anderen
ubt der Interviewer als Teil des Forschungsprozesses (Lamnek und Krell 2016: 331) einen
groRen Einfluss auf die Datenqualitidt aus (Schnell et al. 2018: 353). Dieser kann durch
zuruckhaltendes Verhalten im Interview so gering wie moglich gehalten werden (Lamnek
und Krell 2016: 331).

In Bezug auf die Datenerhebung ist die Wichtigkeit, einen Pretest durchzufiihren, zu
betonen. Es gilt, sowohl den Leitfaden (Mayer 2009: 46) als auch den Fragebogen vorab auf
Eignung zu testen (Wessel 1996: 115). Dabei ist die Durchfiihrung nur sinnvoll, wenn diese
bei der entsprechenden Zielgruppe vollzogen wird (Wessel 1996: 115). Da die Anzahl der
infrage  kommenden Interviewpartner aufgrund der begrenzten Verflgbarkeit von
Unternehmen, die Fleischersatzprodukte herstellen, faktisch ohnehin gering ist, wird auf den
Einsatz eines Pretests verzichtet. Nach jeder Befragung wird allerdings eine Reflexion
vorgenommen.

Damit verbunden ist ein weiterer Schwachpunkt dieser Untersuchung. Aufgrund der
geringen Verfligbarkeit von hauptséchlich fleischverarbeitenden Unternehmen, die

zusétzlich Fleischalternativen herstellen, ist der Stichprobenumfang mit einer Grélze von
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sechs befragten Unternehmen relativ klein. Allerdings wird mit den hdufig verwendeten
kleinen Stichproben bei qualitativer Forschung (Misoch 2015: 3) im Gegensatz zu
quantitativer eine Reprasentativitit im Sinne einer Reprasentanz angestrebt.
Reprasentativitdt im Sinne von Reprasentanz erhoben (Meier Kruker und Rauh 2005: 34),
die im ,,[...] exemplarischen Sinne [...]* (Misoch 2015: 3) zu verstehen ist. ES ist jedoch
anzumerken, dass die sechs Betriebe eine groRe Vielfalt abbilden (Anhang 1).

4.4 Expertenauswahl
Da die Untersuchung des gesellschaftlichen Verantwortungsbewusstseins und der -

ubernahme von Vertretern von Unternehmen, die Fleischersatzprodukte herstellen, auf die
Erfassung deren ,,[...] spezialisierten Sonderwissens [...], welches mit der Berufsrolle [...]
einhergeht (Misoch 2015: 128), werden fiir diese Befragung entsprechende Experten
herangezogen. Flr die Zwecke dieser Arbeit gelten Unternehmensakteure aus Unternehmen,
die Fleischalternativen herstellen, die in den Bereichen Geschéaftsleitung, Marketing,
Kommunikation, Produktentwicklung, Nachhaltigkeit oder Umweltmanagement tatig sind,
als Experten. Es wird davon ausgegangen, dass diese Personen aufgrund ihres
Tatigkeitsbereiches im jeweiligen Unternehmen Uber ein spezifisches Wissen bezuglich der
CSR-Thematik und den Fleischalternativen verfugen. Somit steht vielmehr das
Expertenwissen in Form von Betriebs-, Kontext- und Deutungswissen (Kaiser 2014: 44) im
Vordergrund als die befragte Person selbst (Flick 2017: 214).

5 Untersuchung gesellschaftlicher Verantwortung anhand von
ausgewahlten Unternehmen im Rahmen der Gestaltung ihres
Produktportfolios

Nachdem kurz die Wahl der Experten erldutert wurde (Kapitel 4.4), werden nachstehend die

ausgewahlten Experten als Unternehmensvertreter vorgestellt (Kapitel 5.1). Daran
anschlieBend folgt das fiinfte Kapitel mit der Ergebnisdarstellung und -diskussion der

eigenen Erhebung (Kapitel 5.2).

5.1 Vorstellung der Stichprobe und Untersuchungsgebiet
Ein  besonderer Dank gilt an dieser Stelle der Koordinierungsstelle

,Transformationsforschung in der agrarischen Intensivregion im Nordwesten
Niedersachsens sowie dem ,Agrar- und Erndhrungsforum Oldenburger Miinsterland e. V.°
flr die Vermittlung von Interviewpartnern. Insgesamt wurden acht Unternehmen schriftlich
kontaktiert. Die Auswahl der Unternehmen ergab sich vor allem aufgrund ihres
Produktsortiments mit Fleischalternativen. Ein weiteres Kriterium war die Nahe der Betriebe

zu den beiden Stellen und zur Forscherin, da urspringlich die Interviews vor Ort am
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Unternehmensstandort geplant waren. Die sechs Unternehmen sind in den Bundeslandern
Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen anséssig. Ein Unternehmen stellte sich trotz
Bereitschaft zur Unterstlitzung aufgrund fehlender Fleischersatzprodukte im Sortiment als
unpassend fur die Zielgruppe heraus. Ein anderer Betrieb lehnte die Teilnahme an der
Befragung ab. Somit umfasst das Untersuchungsgebiet bzw. die Stichprobe sechs
Unternehmen (U1-U6) mit insgesamt acht befragten Experten (E1, E2, E3.1, E3.2, E4.1,
E4.2, E5, E6).° An dieser Stelle sei den Interviewpartnern fiir ihre engagierte Bereitschaft zu
einem Interview gedankt.

Aufgrund der Anonymisierung werden die UmsatzgroBe und Mitarbeiterzahl der
Unternehmen in kategorisierter Form angegeben. Dafiir bedient sich die Arbeit an der
Kategorisierung nach Umsatz und Mitarbeiterzahl, von der die Bertelsmann Stiftung (2006)
Gebrauch macht. Unternehmen mit weniger als zweihundert Angestellten und einem Umsatz
unter zwanzig Millionen Euro fallen unter die Kategorie ,kleinere Unternehmen'.
,Mittelgrole Unternehmen* beschiftigen zwei- bis flinfhundert Mitarbeiter und generieren
einen Umsatz zwischen zwanzig und finfhundert Millionen Euro. Die dritte Gruppe bilden
die ,groen Unternehmen‘ mit iber fUnfhundert Beschaftigten und Gber flinfhundert
Millionen Euro Umsatz (Bertelsmann Stiftung 2006: 4). Wéhrend die Halfte der insgesamt
sechs Firmen der Kategorie der ,grolen Unternehmen‘ zuzuordnen ist (U2, U3, U4), weisen
zwei der Unternehmen die Charakteristika fir die Kategorie der ,mittelgroen
Unternehmen® auf (Ul, U5). Das Unternehmen U6 fillt in die Kategorie ,kleines
Unternehmen* (Tab. 1; Anhang 1).° Die Unternehmen unterscheiden sich deutlich
voneinander hinsichtlich der GréRe der Produktpalette mit Fleischersatzprodukten. Diese
variiert zwischen dem Angebot eines Produktes bis hin zu einer gesamten Fleischersatz-
Produktlinie’.

Bei den Experten handelt es sich in zwei Féllen um Vertreter aus der Geschéftsfiihrung (E1,
E2). Vier Mal waren Beschaftigte in leitenden Positionen im Marketingbereich an der
Befragung beteiligt (E3.1, E4.2, E5, E6). Beim Unternehmen U4 wurde zusétzlich zur
befragten Person aus der Marketingabteilung in einem separaten Interview eine Expertin aus

dem Bereich Forschung und Entwicklung interviewt (E4.1). Bezliglich des Unternehmens

5 Eine Ubersicht (iber die Interviewpartner bietet die Tab. 1, Anhang 1.

6 Die Daten zum Umsatz und zur Mitarbeiterzahl wurden den Firmenwebsites oder anderen
Internetquellen entnommen, werden aber aus Grinden der Anonymisierung nicht angegeben.

7 Aus datenschutzrechtlichen Grinden wird auf eine konkrete Angabe zur GrolRe des
Produktportfolios jeweils zu den Unternehmen verzichtet, um die Riickverfolgbarkeit zu verhindern.
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U3 nahm neben der Person aus dem Marketing ein leitender Beschaftigter aus dem Bereich
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement am Interview teil (Tab. 1; Anhang 1).
Insgesamt wurden sechs Experteninterviews im Zeitraum vom 04.05.2020 bis 26.05.2020
mit einer Dauer von drei8ig bis hin zu neunzig Minuten telefonisch durchgefihrt. Es ist
anzumerken, dass die Untergliederung beim Unternehmen U3 ausdriickt, dass das Interview
mit zwei Unternehmensexperten stattgefunden hat (E3.1 und E3.2). Die Befragung zum
Unternehmen U6 fand auf Wunsch des Unternehmens in Form einer schriftlichen
Beantwortung der Fragen statt.

Fur alle Unternehmen wurde der gleiche Leitfaden verwendet. Es ist jedoch darauf zu
verweisen, dass dieser entsprechend des Zeitfensters der Interviewpartner modifiziert wurde.
GemaR der bereits erlduterten Vorgehensweise bei der Datenaufbereitung und -auswertung
wurden die Gesprache mit den Experten E2, E3.1 und E3.2, E4.1, E4.2 und E5 aufgenommen
und anschliel}end transkribiert. In einem Fall wurde eine Gespréachsaufzeichnung abgelehnt,
sodass wahrend des Gespraches Stichpunkte dokumentiert wurden, um auf deren Basis ein
Protokoll anzufertigen (E1). Fur die Befragung mit dem Experten E6 ist eine Transkription

aufgrund der schriftlichen Beantwortungsform redundant.

5.2 Diskussion der Fleischersatzprodukte als Ausdruck
gesellschaftlicher Verantwortungsibernahme — Die Einschatzung
und Wahrnehmung von ausgewahlten Unternehmen

Das folgende Kapitel dient der Darstellung der mithilfe der inhaltlichen Strukturierung

ausgewerteten Daten sowie der Analyse dieser Ergebnisse unter Beriicksichtigung der
theoretischen Voruberlegungen (Kapitel 2 und 3). Der erste Teil (5.2.1) fokussiert
entsprechend der ersten Unterfrage (siehe Kapitel 1) die Betrachtung der Ergebnisse zum
Verantwortungsbewusstsein der Unternehmen. Im darauffolgenden Unterkapitel (5.2.2) geht
es gemald der zweiten und dritten Unterfrage um die Ergebnisdarstellung bezogen auf die
Wahrnehmung der Unternehmen bezuglich ihrer Verantwortungsiibernahme.
5.2.1 Verantwortungsbewusstsein

Fur die Analyse des CSR-Verstandnisses der Unternehmen, die in der Produktion und
Verarbeitung von Fleischalternativen tétig sind, werden die Daten der zwei Oberkategorien
,Einschitzung der Unternehmen beziiglich der Verantwortung‘ (OK 2) sowie ,Verstiandnis

gesellschaftlicher Verantwortung® (OK 3) mit den jeweiligen Unterkategorien
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herangezogen.® Die Ober- und Unterkategorien basieren inhaltlich auf den mittels der
Literaturanalyse erhobenen Ergebnissen.

Hinsichtlich der Thematik der Verantwortungszuschreibung (UK 3.1) zeigen die
Untersuchungsergebnisse, dass sich alle Experten stellvertretend fur die Unternehmen
grundsatzlich einer Verantwortung bewusst sind. Ein Interviewpartner schreibt seinem
Unternehmen aufgrund der Rolle, die sein Unternehmen innerhalb der Gesellschaft
einnimmt, Verantwortung zu: ,,Natdrlich tragen wir als Unternehmen eine Verantwortung.
Wir sind Vorbilder fir die Gesellschaft [...]* (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen).
Eine dhnliche Ansicht vertritt ein anderer Unternehmensakteur, die er mit folgendem Zitat
kenntlich macht: ,,Als Teilnehmer am gesellschaftlichen Leben haben Unternehmen eine
grofRe Verantwortung [...]* (Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen). Er merkt an,
dass neben den Unternehmen jeder Konsument eine Verantwortung trégt, differenziert
jedoch hinsichtlich des Ausmalies der Verantwortung. So tragen Unternehmen aufgrund
ihrer Macht seiner Meinung nach mehr Verantwortung (Leiter Marketing E5, mittelgrol3es
Unternehmen). In diesem Kontext betont ein Geschaftsfihrer, dass es nicht Aufgabe des
Staates sei, Auflagen beziglich der unternehmerischen Verantwortungsiibernahme zu
erteilen, sondern appelliert an die Unternehmen: ,,Ich glaube, der Staat sollte viel weniger
Einfluss nehmen, denn ich glaube, man muss das Bewusstsein haben. (Geschaftsfihrer E2,
grofRes Unternehmen) Auch in einem anderen Interview wird darauthin gedeutet: ,,[...]
Vieles fullt auch auf einer Unternehmenseinstellung und die ist eben wichtig.“ (Leiter
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groBes Unternehmen) In Bezug
auf die Notwendigkeit, als Unternehmen seiner Verantwortung gerecht zu werden (UK 2.2),
fuhrt ein Befragter folgende Aspekte an: ,,Denn wir brauchen die gesellschaftliche
Akzeptanz und eben auch die Akzeptanz unserer Mitarbeiter.” (Geschaftsfuhrer Marketing
E3.1, grofRes Unternehmen) Diesen Aussagen ist zu entnehmen, dass sich die
Unternehmensvertreter durchaus einer Verantwortung bewusst sind. Dieses Ergebnis steht
in Einklang mit den Erkenntnissen von Gogoll und Wenke (2018: 82), denen zufolge
Unternehmen u.a. aus Sicht der Gesellschaft eine Verantwortung zukommt.

Im Folgenden werden die Ergebnisse zur Einschatzung der Unternehmensbefragten
bezuglich ihrer Verantwortung (OK 3) analysiert, die den Unterkategorien (UK 3.1-UK
3.11) entnommen werden. Auf die Erzidhlanregung ,Erzéhlen Sie bitte, was Sie unter dem

Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung verstehen.® (Anhang 2, Teil B, 2.1) reagieren

8 Nahere Informationen zu den Ober- und Unterkategorien (Definition und Kodierregeln) sind dem
Anhang 4 zu entnehmen.
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die Experten, die in deutschen Betrieben der Produktion und Verarbeitung von
Fleischalternativen tatig sind, mit der Beschreibung mehrerer Themen. Dieser Sachverhalt
wird anhand der Tab. 4 veranschaulicht.

Tab. 4: Aspekte des Verstandnisses der Unternehmensbefragten von

gesellschaftlicher Verantwortung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Aspekt Experten als Stellvertreter der Unternehmen

El E2 E3.1,E3.2 E4.1 E4.2 E5 E6
Nachhaltigkeit + + + + + _
Produktbezogene Aspekte + + + + +
Umwelt + + + +
Mitarbeiter + + + T N
Gesellschaft und Gemeinschaft + - + + T
Okonomie, Okologie, Soziales als Gesamtheit - - + - - R +
Tierwohl - +
Okonomie R N T
Einhaltung von gesetzlichen Bestimmungen +
Intergenerative Gerechtigkeit - - - - - +

Bemerkung zur Tabelle: Ein ,+' zeigt an, dass sich der Unternehmensexperte in seiner CSR-Definition auf den entsprechenden Aspekt bezieht.
Ein ,-* verweist darauf, dass dieser Aspekt nicht in der Definition erwahnt wird.

Mit Ausnahme von ,Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen® fuhren alle Befragten drei
oder mehr Aspekte in Bezug auf die CSR-Definition an (Tab. 4). Diese Erkenntnis, dass dem
Verstandnis der Unternehmensvertreter von gesellschaftlicher Verantwortung diverse
Elemente zugrunde liegen, entspricht den Ergebnissen von Pedersen (2010: 158). AuRerdem
ist festzustellen, dass sich zwar Unterschiede in der Schwerpunktsetzung verschiedener
Themen unter den Interviewpartnern zeigen, aber Aspekte zu identifizieren sind, die flr viele
Experten in Bezug auf eine CSR-Definition von Relevanz sind.

Ein Aspekt ist das Thema ,Nachhaltigkeit‘. Aus der Befragung geht hervor, dass der Begriff
,Nachhaltigkeit‘ aus Sicht der Unternehmensakteure in direktem Zusammenhang mit
gesellschaftlicher Verantwortung steht (Tab. 4). Denn drei der Befragten verweisen direkt
am Anfang ihrer Begriffserlauterung auf diesen Aspekt. Beispielsweise wird CSR dabei
folgendermalien definiert: ,,[...] die Verantwortung geht erst einmal fir uns in Richtung
Nachhaltigkeit. Das ist das schlagende Wort.“ (Geschaftsfiihrer E2, grofles Unternehmen)
Im Zuge der Beschreibung des Verstandnisses von gesellschaftlicher Verantwortung beruft
sich ein Proband auf die Berlcksichtigung der Ziele fir nachhaltige Entwicklung der
Vereinten Nationen, die ,[...] nichts anderes als der Ausdruck gesellschaftlicher
Verantwortung fiir eben diverse Bereiche* (Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, groles
Unternehmen) seien. Diese Aussagen zeigen, dass das Verstdndnis dieser Befragten von
gesellschaftlicher Verantwortung breitgefachert ist. Im Sinne der Nachhaltigkeit gehe es um
den ,,Dreiklang* (Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRes

Unternehmen) der Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales. Die Beachtung dieser drei
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Kategorien halt ein weiterer Proband fir bedeutend (Leiter Marketing E6, kleines
Unternehmen; Tab. 4). Dies entspricht der Definition der Nachhaltigkeit, nach dem
Unternehmen mit Manahmen in den Bereichen Okonomie, Okologie und Soziales zu einer
nachhaltigen Entwicklung auf gesamtwirtschaftlicher Ebene beitragen kénnen (Loew et al.
2004: 70, 72; siehe Abb. 2). Auch Bickel (2009: 68) identifiziert diese drei Kategorien als
drei von insgesamt finf Kernbereiche bezuglich unternehmerischer Verantwortung.

Von einem weiteren Experten wird bezlglich der Vorstellung von gesellschaftlicher
Verantwortung Folgendes angefiihrt: ,,Corporate Social Responsibility tibersetze ich immer
mit Nachhaltigkeit.© (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grol3es Unternehmen) Im
Kontext der ,Nachhaltigkeit® handele es sich einerseits um die 6kologische Verantwortung,
wie die Herkunft von Rohwaren sowie den zugehorigen Lieferketten, CO2-FulRabdriicke und
energiebezogene Faktoren, und andererseits um die soziale Verantwortung in Bezug auf den
Umgang mit Mitarbeitern (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grofRes
Unternehmen). Zwei Interviewpartner beziehen sich im Kontext eines nachhaltigen
Umgangs mit der Umwelt bzw. Ressourcen auf das Thema Nachhaltigkeit (Manager
Marketing E4.2, groRes Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen).
Unter dem Aspekt ,Klima‘, der im Rahmen der Auswertung der Unterkategorie ,Umwelt’
(UK 3.1) zugeordnet wird, gehe es beztglich der Verantwortung um den Umgang mit CO?-
Ausstollen, Energie und Ressourcen, wie Wasser (Geschaftsfuhrer E2, groles
Unternehmen). Deutlich wird, dass sich die Probanden groBtenteils bei der Beschreibung
des Begriffes ,Nachhaltigkeit* auf Aspekte, die die Umwelt und die soziale Dimension
betreffen, beziehen. Demnach wird im Kontext der Nachhaltigkeit die 6konomische
Verantwortung lediglich in zwei Interviews erwahnt (Geschaftsfihrer Marketing E3.1,
groRes Unternehmen; Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2,
grofRes Unternehmen; Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen). Ein méglicher Grund fir
die fehlende Nennung bei den anderen Interviewpartnern kdnnte sein, dass die Unternehmen
die 6konomische Verantwortung selbstverstandlich als wichtig erachten und sie diese
aufgrund dieser vermeintlichen Selbstverstandlichkeit nicht nennen. Denn wie auch Carroll
(1979: 500) darlegt, liegt die primére Verantwortung der Unternehmen in der
Gewinnorientierung.

Neben der Betonung der Verantwortung fur umweltbezogene Aspekte, kommt der Kategorie
Soziales im Kontext der unternehmerischen Verantwortung aus Sicht der Befragten
besondere Relevanz zu. Vier Teilnehmer der Befragung assoziieren mit CSR eine soziale

Verantwortung gegeniiber den Mitarbeitern (Tab. 4). In zwei Féllen wird direkt zu Beginn
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die Verantwortung gegentber den Mitarbeitern deutlich gemacht (Manager Marketing E4.2,
groBes Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgrolles Unternehmen). Letzterer
konkretisiert diese Verantwortlichkeit mit folgendem Zitat: ,,[...], dass die Mitarbeiter einen
sicheren und auskdmmlichen Arbeitsplatz bei uns haben* (Leiter Marketing ES5,
mittelgroRes Unternehmen). Neben der Bereitstellung eines sicheren Arbeitsplatzes sieht
sich ein Geschaftsfihrer in der Verantwortung, einen Job anzubieten, ,,[...] wo es Spal3
macht, zu arbeiten, wo wir sicher sind, dass sie einen Job haben, der sie nicht gesundheitlich
schadigt [...] (Geschaftsfuhrer E2, groRes Unternehmen). Die Relevanz einer sicheren,
gesunden und Spall machenden Beschaftigung aus Arbeitgebersicht wird ebenso bei der
Untersuchung von Pedersen (2010: 159) identifiziert. Diese Attribute werden unter den
Kategorien ,Wohlbefinden der Mitarbeiter und Personalentwicklung® sowie ,Gesundheit
und Sicherheit der Mitarbeiter* zusammengefasst (Pedersen 2010: 159). In Bezug auf die
soziale Verantwortung erwahnt ein Befragter dieser Erhebung explizit die Verantwortung
gegenuiber den Mitarbeitern entlang der gesamten Lieferkette, von den Arbeitsbedingungen
bei der Erzeugung der Rohwaren bis hin zu den Bedingungen am Standort in Deutschland
(Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grof3es Unternehmen).

Die zentrale Bedeutung, die der sozialen Verantwortung aus Sicht der Unternehmensakteure
dieser Befragung beigemessen wird (Tab. 4), wird auch bei anderen Untersuchungen, vor
allem bei der Studie der Bertelsmann Stiftung (2015a: 5), ermittelt. Den Ergebnissen zufolge
ist ,Verantwortung fiir die Mitarbeiter* der meist erwdhnte Aspekt in Bezug auf die
Definition der gesellschaftlichen Verantwortung (Bertelsmann Stiftung 2015a: 5).

In diesem Zusammenhang kann der Stellenwert von Belangen, die die ,Gesellschaft und
Gemeinschaft® betreffen, aus Sicht der Unternehmensakteure angefiihrt werden (Tab. 4). Ein
Befragter gibt an, dass seiner Meinung nach das Unternehmen als Arbeitgeber eine
Verantwortung fur die Gesellschaft trégt, da er die Mitarbeiter in der Region als ,,[...] Teil
der Gesellschaft [...]* (Leiter Marketing E5, mittelgroles Unternehmen) betrachtet.
Wahrend dieser Interviewpartner die Verantwortung gegeniber der Gesellschaft
konkretisiert (Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen), macht ein anderer anhand
einer allgemein formulierten Aussage sein Bezug zur Gesellschaft deutlich: ,,Fir mich ist es
die Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft.” (Leiter
Marketing E6, kleines Unternehmen). Ein dritter Experte formuliert sein
Verantwortungsbewusstsein auch im Hinblick auf die Gesellschaft, indem er sich auf die

,Verantwortung gegeniiber dem Gesundheitssystem, Rechtsstaat, den Kunden und uns
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selbst® bezieht (Geschaftsfilhrer E1, mittelgroBes Unternehmen). Ein ahnliches Ergebnis
bezuglich der gesamtgesellschaftlichen Verantwortung liefert die Bertelsmann Stiftung
(2015a: 5), die zeigt, dass fast die Halfte der Befragten ihr Verantwortungsbewusstsein in
Hinblick auf Aspekte, die die Gesellschaft als Gesamtheit betreffen, definiert. Die
Ergebnisse der Bertelsmann Stiftung (2015a: 5) sowie die der eigenen Erhebung stehen
jedoch im Kontrast zu denen von Pedersen (2010) und Pastrana und Sriramesh (2014). Aus
beiden Untersuchungen geht hervor, dass ein paar Unternehmensvertreter mit CSR
gesellschaftliches Engagement in Form von Spenden und Sponsoring verbinden (Pedersen
2010: 159; Pastrana und Sriramesh 2014: 17). Im Vergleich dazu charakterisiert kein Experte
dieser Forschung sein Verstandnis von gesellschaftlicher Verantwortung auf diese Weise
(Tab. 4).

Ferner geht aus den Ergebnissen hervor, dass sich finf Stellvertreter der Unternehmen vor
allem im Bereich produktbezogener Aspekte verantwortlich fiihlen. Auch wenn lediglich ein
Teilnehmer der Befragung diesen Aspekt als ersten bei seiner Beschreibung von CSR
bertcksichtigt (Geschéftsfuhrer E1, mittelgroles Unternehmen), schlielen vier andere
diesen Bereich in ihre Definition ein (Tab. 4). Zwei der Beschéftigten verweisen in ihrer
Begriffsklarung der gesellschaftlichen Verantwortung auf ihre Verantwortung, Produkte
bereitzustellen, ohne dieses naher zu erldutern (Geschéftsfuhrer Marketing E3.1, grol3es
Unternehmen; Manager Marketing E4.2, grolRes Unternehmen). Im Gegensatz dazu
differenziert ein Experte bezlglich seiner Verantwortung im Produktbereich
folgendermalen: ,,Unsere Verantwortung ist erst einmal, genligend Lebensmittel fur
Deutschland zur Verfugung zu stellen; dass jeder sich etwas kaufen kann, satt und gesund
satt werden kann“ (Geschéftsfuhrer E1, mittelgroBes Unternehmen). Als
Lebensmittelhersteller sieht er demnach seine Verantwortung vorrangig in der
Produktbereitstellung. Dass dieser Geschaftsfuhrer priméar seine Verantwortung in dem
Bereich sieht (Geschiftsfihrer E1, mittelgroRes Unternehmen), ist in Ubereinstimmung mit
den Ergebnissen von Pedersen (2010: 159). Im Vergleich zu allen Aspekten, die sich auf die
Verantwortung im Produktbereich beziehen, wird die ,Bereitstellung von Produkten® am
Haufigsten von den Befragten im Rahmen ihrer Definition erwéhnt (Tab. 2). Dem Aspekt

der Produktbereitstellung fligt der Experte dieser Befragung hinzu, dass die Produkte fiir den

° Die Verwendung der einfachen Anflihrungszeichen (,°) verweist darauf, dass die Aussagen
vom Experten E1 sinngemé&fRe Zitate darstellen. Dadurch, dass das Gesprach nicht
aufgezeichnet wurde, kénnen lediglich wenig direkte Zitate und grofl3tenteils sinngeméalile
Zitate die Grundlage fur die Analyse dieses Interviews bieten.

49



Konsumenten gesundheitsfordernd und sicher sein sollten. Hiermit macht er deutlich, dass
er sich verantwortlich fir die Produktqualitat sowie -sicherheit fihlt (Geschaftsfihrer E1,
mittelgroRRes Unternehmen). Ein dhnliches Bewusstsein wird durch folgendes Zitat deutlich:
,Im GrofRen wollen wir nattrlich auch daflr sorgen, dass die Endverbraucher verniunftige,
gesunde Lebensmittel, mdglichst gesunde, abwechslungsreiche Lebensmittel von uns
bekommen.” (Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen) Ein Befragter fasst
verschiedene Eigenschaften, die ein Produkt im Sinne der Verantwortung aufzuweisen hat,
unter den Begriffen ,Produktqualitét und -sicherheit® zusammen: ,,[...] wir haben natirlich
eine sehr, sehr groBe Verantwortung erst einmal in der Produktsicherheit, in der
Produktqualitét fir den Endverbraucher (Geschaftsfiihrer E2, grolles Unternehmen). Bei
der Untersuchung von Pedersen (2010: 159) kommt dem Faktor ,Produktqualitit’ aus
Unternehmersicht nach der ,Produktbereitstellung* eine hohe Bedeutung zu, wohingegen die
Aspekte ,Produktinnovation® sowie ,Produktsicherheit® eher eine untergeordnete Rolle
einnehmen (Tab. 2). Die Auffassung, als Unternehmen im Rahmen der Verantwortung,
Produktinnovationen zu schaffen, die in zwei Untersuchungen zum Ausdruck kommt
(Pedersen 2010: 159; Bertelsmann Stiftung 2006: 6), wird nicht von den
Unternehmensexperten der eigenen Befragung geteilt (Tab. 4).

Trotzdem kann in Anbetracht aller Ergebnisse zur produktbezogenen Verantwortung der
eigenen Forschung geschlussfolgert werden, dass diese Verantwortung eine wichtige
Komponente der unternehmerischen Verantwortung flr die Experten darstellt. Pedersen
(2010: 159; Tab. 1 und 2) hat herausgefunden, dass im Branchenvergleich neben zwei
anderen Gesichtspunkten die Unternehmen fir Konsumgiter eine Auffassung von
gesellschaftlicher Verantwortung haben, die eine Verantwortung fiir produktbezogene
Aspekte einschlieBt. Somit kann auch hier ein Zusammenhang zwischen der
Branchenzugehdrigkeit und des Verstandnisses von CSR vermutet werden.

In Bezug auf Gemeinsamkeiten kann zusammenfassend festgestellt werden, dass den sieben
Interviews ein eher dhnliches Verstdndnis zugrunde liegt. So wird im Rahmen der
Erzahlanregung, den Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung zu definieren, jeweils
fiinf Mal zu den Kategorien ,produktbezogene Aspekte‘, ,Nachhaltigkeit® und vier Mal zu
,Umwelt‘, ,Mitarbeiter‘, sowie ,Gesellschaft und Gemeinschaft* Bezug genommen (Tab. 4).
Angesichts dieser Tatsache kann trotz unterschiedlicher Schwerpunktsetzungen konstatiert
werden, dass die Unternehmensbefragten dieser Forschung ein eher homogenes Verstandnis
von gesellschaftlicher Verantwortung haben. Diese Erkenntnis steht im Widerspruch zu

bisherigen Forschungsergebnissen, nach denen Unternehmensbefragte ein heterogenes
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Verstdndnis von CSR aufweisen (Bertelsmann Stiftung 2006: 6; Bickel 2009: 67). Diese
Diskrepanz konnte in der Zusammensetzung der Stichprobe begriindet liegen. Wahrend
bereits vorgestellte Ergebnisse anderer Studien auf Unternehmensbefragungen
verschiedener Branchen beruhen (Bertelsmann Stiftung 2006: 5; Bickel 2009: 65),
beschaftigt sich diese Untersuchung ausschlieflich mit dem CSR-Verstdndnis der
Unternehmen der Lebensmittelbranche, die Fleischalternativen produzieren und verarbeiten.
Es ist anzunehmen, dass diese Unternehmen aufgrund der Branchenzugehdrigkeit unter
gleichen Bedingungen agieren, welches der Grund fur eine ahnliche Auffassung der
Unternehmensakteure von gesellschaftlicher Verantwortung sein konnte.

Im Hinblick auf bedeutende Unterschiede unter den Befragten kénnen zwei Aspekte
thematisiert werden. Anders als alle anderen beschreibt ein Experte die unternehmerische
Verantwortung in Bezug auf die ,Einhaltung von gesetzlichen Bestimmungen‘. Er fiihrt an,
dass an die Lebensmittelproduktion rechtliche Auflagen gebunden seien, die es einzuhalten
gelte. Die Teilnehmer der Studie von Pastrana und Sriramesh (2014: 17; Tab. 3) stimmen im
Durchschnitt voll bzw. zu, dass es im Rahmen einer CSR-orientierten Handlungsweise um
die ,Einhaltung aller Gesetze und Vorschriften‘ geht. Ebenso findet Pedersen (2010: 159;
Tab. 2) heraus, dass die Unternehmensvertreter unter gesellschaftlicher Verantwortung u.a.
die ,Einhaltung von gesetzlichen Bestimmungen* verstehen und identifiziert diesen Aspekt
als siebte Hauptkategorie beziiglich der CSR-Definition. Im Gegensatz dazu ermittelt Bickel
(2009: 68), dass lediglich zwei der Befragten die legale Dimension der Verantwortung mit
dem Begriff assoziieren. Somit wird dem Aspekt weder von den Befragten in der
Untersuchung von Bickel (2009: 69) noch von den Teilnehmern dieser Studie ein wichtiger
Stellenwert eingerdumt (Tab. 4). Jedoch erwéhnt der Geschiftsfiihrer, der die ,Einhaltung
von gesetzlichen Bestimmungen® im Kontext der CSR-Definition anfuhrt, Folgendes: ,,Wir
machen mehr als Lebensmittelbehérden/das Recht es fordert. (Geschaftsfihrer E1,
mittelgroBes Unternehmen) Auf Nachfrage gibt ein Unternehmensvertreter an, dass die
Ubernahme von CSR im freiwilligen Rahmen stattfindet: ,,Bei Verpackungen gibt es ja keine
Vorschriften. Jetzt immer weniger Verpackungen einzusetzen, tun wir freiwillig. Und das
wollen wir auch. Dafir leben wir auch. Wir sehen das auch als sinnvoll an.* (Geschaftsfuhrer
E2, groRes Unternehmen) Entgegen dieser Auffassung merkt Pedersen (2010: 157, 160) an,
dass in insgesamt 949 getroffenen Aussagen nur zwei Mal kenntlich gemacht wird, dass
CSR-orientiertes Handeln tber gesetzliche Rahmen hinausgeht. Dieser Unterschied zeigt,
wie auch HiR (2006: 27) darlegt, dass beziiglich des Prinzips der Freiwilligkeit im Hinblick
auf die Bedeutung gesellschaftlicher Verantwortung kein Konsens besteht.
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Ein weiterer Unterschied zwischen den Definitionen bezieht sich auf die Verantwortung im
Sinne der intergenerativen Gerechtigkeit, der lediglich von einer Person eigenstandig
genannt wird (Tab. 4): ,,Und dass wir bei all dem, was wir tun, die Ressourcen nicht tber
Gebihr stressen, also im Sinne der Nachhaltigkeit halt auch den nachfolgenden
Generationen eine lebenswerte Natur und Ressourcen hinterlassen.“ (Leiter Marketing ES5,
mittelgroBes Unternehmen) Dieses Zitat impliziert ein Verantwortungsbewusstsein
gegenlber nachfolgenden Generationen, welches auch der Definition der nachhaltigen
Entwicklung zugrunde liegt (Hauff 1987: 46; siehe Kapitel 2). Auf Nachfrage beschreibt ein
weiterer Interviewpartner sein Verstandnis von gesellschaftlicher Verantwortung in Bezug
auf die intergenerative Gerechtigkeit: ,,Also das liegt in unserer Genetik sozusagen, sagen
wir auch immer gerne, dass auch die jetzige Generation sozusagen der nachsten Generation
etwas Wertvolles hinterlassen mochte [...]* (Leiter Offentlichkeitsarbeit und
Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, grofles Unternehmen). Dieser Aspekt wird bei keiner
anderen Untersuchung ermittelt (Pedersen 2010: 159; Pastrana und Sriramesh 2014: 17;
Bertelsmann Stiftung 2015a: 5).

Zuletzt sei angemerkt, dass die Befragten dieser Untersuchung bei der Definition der
gesellschaftlichen Verantwortung keine globalen Themen berticksichtigen (Tab. 4). Vor
dem Hintergrund des geringen Stellenwertes, der den globalen Aspekten, wie
,Menschenrechte‘, ,Armutsbekdmpfung‘ und ,mit Korruption verbundene Aspekte in
seiner Studie eingerdumt wird, konkludiert Pedersen (2010: 161), dass das Verstandnis der
Unternehmensbefragten einer eher traditionellen und engen Sichtweise entspricht. Diese
Einschéatzung kann auf das Verstandnis der Unternehmensakteure dieser Befragung von
gesellschaftlicher Verantwortung tbertragen werden.

In Anbetracht der Beschéftigung mit CSR auf Produktebene und entlang der Lieferkette von
Fleischalternativen im Rahmen dieser Arbeit, ist festzuhalten, dass produktbezogenen
Aspekten hinsichtlich der Definition der gesellschaftlichen Verantwortung ein zentraler
Stellenwert beigemessen wird. Allerdings bleibt der Aspekt ,Produktinnovation®
unbericksichtigt. AulRerdem assoziieren die Unternehmensvertreter mit CSR nicht die
Ubernahme von Verantwortung entlang der Lieferkette (Tab. 4). Lediglich ein
Interviewpartner verweist bei der Darstellung der sozialen Verantwortung auf die
Arbeitsbedingungen von Mitarbeitern entlang der Lieferkette (Manager Forschung und
Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen). Dennoch schliefl3t diese Erkenntnis nicht aus, dass
die  Unternehmensakteure entlang der Lieferkette von  Fleischalternativen

verantwortungsbewusst handeln. Denn diese Ergebnisse zum Verstandnis der Befragten von

52



gesellschaftlicher Verantwortung wurden lediglich mit der Gesprachsaufforderung, was
unter CSR verstanden wird, erhoben.

Vor dem Hintergrund der dargestellten zahlreichen Gemeinsamkeiten und wenigen
Unterschiede, kann keine sinnvolle Typenbildung hinsichtlich des Verstandnisses der
Unternehmensbefragten von gesellschaftlicher VVerantwortung vorgenommen werden. Im
weiteren Verlauf der Arbeit gilt es, die Einschatzung der Experten beziglich ihrer
Verantwortungsiubernahme im Rahmen der Produktpalette mit Fleischalternativen zu

analysieren.

5.2.2 Verantwortungstubernahme und Kommunikation — Chancen und
Grenzen von Fleischersatzprodukten
Die Darstellung der Ergebnisse hinsichtlich der unternehmerischen

Verantwortungsiubernahme bei der Gestaltung des Produktportfolios erfolgt unter
Berlcksichtigung der Ober- und Unterkategorien zu folgenden Themen: ,Wahrnehmung der
Situation der Lebensmittelbranche® (OK 1), ,Wahrnehmung der Verantwortungsiibernahme
auf Produktebene‘ (OK 4), ,Wahrnehmung der Verantwortungsiibernahme entlang der
Lieferkette von Fleischalternativen® (OK 5), ,Kommunikation der
Verantwortungsiibernahme durch Fleischalternativen® (OK 6), ,Wahrnehmung der
Verbraucher aus Unternehmersicht® (OK 7) sowie ,Bedeutung der Fleischalternativen® (OK
8) (Anhang 4). Die mittels Fragebogen erhobenen Daten beziiglich einzelner CSR-Aspekte
entlang der Lieferkette von Fleischersatzprodukten werden in einem Netzdiagramm
dargestellt und zusatzlich fir die Analyse herangezogen.

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurde fiir die Literaturanalyse eine Differenzierung der
Verantwortungsiibernahme in Produktebene und entlang der Lieferkette vorgenommen
(Kapitel 3.2). Aufgrund bestehender Zusammenhange zwischen der Ebene des Produktes
und der Lieferkette, z.B. Produkteigenschaften, die durch die Gestaltung der Lieferkette
generiert werden, wird im Sinne einer umfassenden Analyse diese Struktur aufgebrochen.
Zunachst kann auf die Vielfalt der Fleischalternativen hingewiesen werden, die durch
folgendes Zitat zum Ausdruck gebracht wird: ,,Das sind drei verschiedene Markte mit drei
verschiedenen Produkten und drei verschiedenen Ansitzen. (Geschéftsfiihrer E2, grofes
Unternehmen) Mit dieser Aussage bezieht er sich auf die drei Gruppen, von denen die
Fleischalternativen ihm zufolge nachgefragt werden: die Veganer, Vegetarier sowie
Flexitarier. Nach eigenen Aussagen gébe es eine Vielzahl an Ausgangsstoffen, wie ,,[...]
Soja, Soja-Pilz, Getreide, sogar Lupine, den Bodenpilz [...]* (Geschaftsfiihrer E2, groRes

Unternehmen). Dem ist hinzuzufiigen, dass die Produkte auf Basis von Huhnerei-Eiweil}
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oder Emulgator-Ei hergestellt werden konnen (Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, grolRes
Unternehmen). Die Lieferketten der verschiedenen Produkte sind zwei Interviewpartnern
zufolge durch die Beteiligung mehrerer Lander global strukturiert (Geschéaftsfuhrer E1,
mittelgroRes Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgrofRes Unternehmen).

Im Zuge der Befragung kann herausgefunden werden, dass die Unternehmensakteure mit
den Fleischalternativen eine hohe Nachahmung der Originale anstreben. Ein
Unternehmensvertreter fasst dieses Merkmal folgendermallen zusammen: ,,Es sieht aus wie
Fleisch. Es schmeckt wie Fleisch. Aber es ist kein Fleisch drin.“ (Geschéftsfiihrer E1,
mittelgroRes Unternehmen) Dieses Zitat bezieht sich u.a. auf die Eigenschaft des Aussehens
und Geschmacks der Produkte. Auf letztere verweist auch ein anderer Interviewpartner:
.[-..] wir wollen dieses, was wirklich sehr nah von der Konsistenzstruktur sozusagen an ein
traditionelles Fleischbrit drankommt® (Manager Marketing E4.2, grofRes Unternehmen).
Diese Auffassung wird von einem weiteren Experten geteilt. Thm zufolge stellen die
Produkte cine Alternative zu Fleisch dar, ,,[...] ohne dabei den vollen Geschmack oder
Genuss zu verlieren® (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen). Denn der Geschmack
miusse bei den Produkten im Vordergrund stehen. In Bezug auf den Genussaspekt merkt ein
Experte an, dass das Unternehmen mit der Bereitstellung von Fleischalternativen den
Konsumenten dennoch die Befriedigung des Hungers auf den Fleischgeschmack bzw. wie
es genannt wird, die ,,Lustbefriedigung* (Manager Marketing E4.2, grofles Unternehmen)
ermdglichen wollen. Bezogen auf den Geschmack fuhrt ein Interviewpartner an, dass die
Erwartungen, die aus Verbrauchersicht geschmacklich an ein Produkt gestellt werden,
hinsichtlich der Konsumentengruppe der Veganer, Vegetarier und Flexitarier variieren
(Geschéftsfiihrer E2, groRBes Unternehmen). Mit der Nachahmung der originalen
Fleischprodukte werde auch das Ziel verfolgt, dass die Konsumenten die
Verwendungssituationen der Fleischprodukte auf die Alternativen tbertragen kénnen (Leiter
Marketing E5, mittelgrol3es Unternehmen).

Basierend auf den angefuhrten Ergebnissen kann davon ausgegangen werden, dass die
Unternehmensverantwortlichen den Fleischalternativen die Eigenschaften Geschmack und
Genuss zuschreiben. Dariiber hinaus wird mit den pflanzlichen Fleischalternativen eine
weitere Eigenschaft verbunden, wie deutlich gemacht wird: ,,Fiir mich ist Essen weitaus
mehr als nur ,satt machen® und unsere Produkte sollen auch weitaus mehr sein. Sie stehen
fiir eine neue Art und Weise zu essen.” (Leiter Marketing E6) Demnach stehen die Produkte
nach Auffassung dieses Befragten fir einen Lebensstil. Diese Auffassung vertritt auch E2,

der anfuhrt, dass es dabei um den Ausdruck eines Lebensgefiihls ginge (Geschaftsfuhrer E2,
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groBes Unternehmen). Es sei allerdings angemerkt, dass die Merkmale ,Geschmack®,
,Genuss® sowie ,Ausdruck eines Lebensstils® nicht im direkten Zusammenhang mit einem
verantwortungsbewussten Handeln eines Unternehmens stehen. Dennoch wird die
Berlcksichtigung dieser Eigenschaften aufgrund der Relevanz, die den Eigenschaften durch
die Befragten zukommt, und in Bezugnahme des generischen Produktverstandnisses als
sinnvoll erachtet. Demnach konnen der ,Geschmack® und der ,Genuss® zu den technischen
Eigenschaften gezihlt werden, wohingegen der ,Ausdruck eines Lebensstils® als eine mit
den Produkten verbundene, zusatzliche Eigenschaft aufgefasst werden kann.

Im Folgenden werden die Eigenschaften der Fleischersatzprodukte, die sowohl aus den
Interviews als auch aus den Fragebdgen hervorgehen und im Hinblick auf VVerantwortung
relevant sind, thematisiert. Bezogen auf die Verantwortungsbereiche entlang der Lieferkette
liegen fir zwei Unternehmen keine Daten vor (U3, groRBes Unternehmen; U6, Kkleines
Unternehmen).

Wie in Abb. 8 dargestellt wird, schitzen die Unternehmensbefragten ihren Einfluss
hinsichtlich der Verantwortungsiibernahme in den Bereichen ,Unterstiitzung der
Gesellschaft‘, und ,Fair Trade® entlang der Lieferkette von Fleischalternativen mit den
Bewertungen ,bedingt gut und ,weniger gut‘ im Vergleich zu anderen Aspekten eher als
gering ein. In den Gespréchen tatigen die Interviewpartner keine Aussagen dazu, ob und
inwieweit sie ihr birgerschaftliches Engagement beispielsweise in den Bereichen
Kinderbetreuung oder Kunst speziell im Rahmen der Produktion der Fleischalternativen zum
Ausdruck bringen kdnnen. Dies kénnte vermutlich in der ganzheitlichen Betrachtung der
Verantwortung begriindet liegen, wie in einem Interview betont wird: ,,Also wir Gbernehmen
Verantwortung als Unternehmen und das muss auf alle Bereiche in all unseren Tétigkeiten
abstrahlen.” (Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRes
Unternehmen) Daher kann es sein, dass sich die Unternehmen grundsatzlich fiir
gesellschaftliche Belange einsetzen, dieses jedoch nicht konkret mit der Produktion der
Fleischalternativen in Verbindung bringen. Maloni und Brown (2006: 46) konstatieren, dass
diesem Bereich der Verantwortungsibernahme eine eher untergeordnete Rolle zukommt,

welches mit den Ergebnissen dieser Befragung Gbereinstimmit.
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Abb. 8: Verantwortungstibernahme in verschiedenen Bereichen der Lieferkette von
Fleischalternativen

(Quelle: Eigene Erhebung)

Bemerkungen zur Abbildung: Frage: ,Wie bewerten Sie die Mdglichkeit, als Unternehmen hinsichtlich dieser

Aspekte im Rahmen der Lieferkette von Fleischersatzprodukten, Verantwortung zu tbernehmen?‘ (1=sehr
gut, 2=gut, 3=bedingt gut, 4=weniger gut, 5=schlecht, 6=keine Angabe)

Ahnlich verhélt es sich mit dem Aspekt ,Fair Trade‘. Drei der Befragten bewerten ihren
Einfluss, als Unternehmen Verantwortung im Bereich des fairen Handels zu tbernehmen,
,bedingt gut‘ und einer ,weniger gut® ein (Abb. 8). Diesem Aspekt wird im Vergleich zu den
anderen Handlungsfeldern eher ein geringer Stellenwert eingerdumt und in den Interviews
nicht thematisiert.

Im Gegensatz dazu zeigen die Probanden ein grof3es Potenzial bezlglich ihrer Mdglichkeit,
bei Aspekten, die den Beschaffungsprozess betreffen, Verantwortung zu ubernehmen.
Dieser Faktor wird groBtenteils mit ,sehr gut* und einmal mit ,gut‘ bewertet (Abb. 8). Diese
Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die Interviewpartner der Meinung sind, grofes
Potenzial beziiglich der Verantwortungsiubernahme im Bereich der Beschaffung zu haben
(Geschéftsfiihrer E1, mittelgroRes Unternehmen; Geschéftsfiihrer E2, grof3es Unternehmen;
Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groBes Unternehmen; Leiter Marketing E5,
mittelgrofles Unternehmen). Jedoch findet dieser Aspekt keine Beriicksichtigung in den

Interviews.

56



Des Weiteren wird die Verantwortungsiibernahme im Bereich der ,Biotechnologie
thematisiert. Auch wenn die Bewertung eines Interviewpartners, als Unternehmen innerhalb
der Lieferkette von Fleischalternativen Verantwortung im Gebiet ,Biotechnologic
wahrzunehmen, gering ausféllt (Abb. 8), ergreift das Unternehmen diesbeziglich eine
MaRnahme (Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen). Wie auch Maloni und Brown
(2006: 40) herausstellen, kann der Einsatz von biotechnologischen Verfahren aus Sicht der
Verbraucher als problematisch wahrgenommen werden. Der Unternehmensvertreter
argumentiert wie folgt: ,,Wir wissen, dass das Thema Gentechnik gerade beim deutschen
Verbraucher nicht wohlgelitten ist. Insofern setzen wir, auch wenn wir nordamerikanisches
Soja ecinsetzen, auf Soja ohne Gentechnik.” (Leiter Marketing E5, mittelgrolies
Unternehmen) Ebenso bekennt sich ein Verantwortlicher eines anderen Unternehmens zu
dieser Tat (Leiter Marketing E6, keine Angabe zur UnternehmensgroRe). Dies lasst den
Schluss zu, dass der Verzicht auf genveréndertes Soja eine Form darstellt,
verantwortungsvoll im Bereich ,Biotechnologie‘ zu handeln, wohingegen die Mdglichkeit,
Verantwortung beziglich weiterer Aspekte zu ibernehmen, begrenzt ist (Maloni und Brown
2006: 46; Abb. 8).

In Bezug auf die Kategorie ,Tierwohl‘, die Aspekte zum Umgang mit den Tieren bei der
Haltung und beim Transport einschliel3t, geben die Unternehmensakteure an, dass sie
diesbeziiglich ,sehr gut® (Geschiftsfithrer E2, groBes Unternehmen), ,gut® (Manager
Forschung und Entwicklung E4.1, groBes Unternehmen) und ,bedingt gut‘ (Geschéiftsfiihrer
E1, mittelgroRBes Unternehmen) Verantwortung ibernehmen kénnen. VVon einem Probanden
wird weder eine Bewertung getatigt noch die Auspragung ,keine Angabe*‘ ausgewéhlt (Leiter
Marketing E5, mittelgroBes Unternehmen; Abb. 8). In diesem Kontext kann angemerkt
werden, dass ein Geschéftsfiihrer auf dem Fragebogen anmerkt, wie das Thema ,Tierwohl
im Kontext von veganen und vegetarischen Produkten relevant sei (Geschéftsfuhrer E2,
grolRes Unternehmen; Anhang 3, E2). Werden allerdings Erzeugnisse tierischen Ursprungs
bei den Fleischalternativen verwendet, kann die Beriicksichtigung des Themas ,Tierwohl
im Kontext von Fleischersatzprodukten bedeutend sein. Das Ergebnis, das der Abb. 8
entnommen werden kann, dass die Stellvertreter der Unternehmen im Bereich , Tierwohl
bezogen auf die Fleischalternativen Verantwortung tibernehmen zu kénnen, spiegelt sich in
ihren  Aussagen wider. Der Befragte, der seinen Einfluss beziglich der
Verantwortungsiibernahme in diesem Bereich als ,gut‘ einschitzt, fiihrt an: ,,Uber die
Auswahl der Rohwaren kann man natlrlich auch grof3e Akzente setzen. Auch das Thema

Tierwohl.“ (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen). In
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Bezugnahme auf diesen Aspekt unterstitze das Unternehmen nach eigenen Angaben
Tierwohl-Initiativen, wie beispielsweise die Verwendung von ,Rewe-respeggt-Eiern® bei
den Produkten (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grofRes Unternehmen). Das
,respeggt-Siegel® stellt nach Angaben der REWE Group (2020: 0.S.) sicher, dass das Téten
von Kiken im Prozess ausgeschlossen werden kann. In diesem Zusammenhang wird die
fehlende Bereitschaft, als Verbraucher dafur einen angemessenen Preis zu zahlen, Kritisiert
(Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen). VVor dem Hintergrund,
dass die Totung ménnlicher Kiken auch ihm zufolge nicht mehr zeitgemal sei, fuhrt ein
anderer Experte an, dass ein kompletter Verzicht auf tierische Bestandteile Dbei
Fleischalternativen Unternehmensziel sei (Geschéaftsfuhrer E1, mittelgroRes Unternehmen).
Diese MaRnahme kann im Sinne eines verantwortungsvollen Handelns verstanden werden.
Hinsichtlich des ,Tierwohls® wird auflerdem angemerkt, dass ein Unternehmen durch die
Verwendung von Eiern aus Freilandhaltung diesem Aspekt gerecht werden kénne (Leiter
Marketing E5, mittelgrolRes Unternehmen).

Ein Geschéftsfuhrer merkt an, dass Konsumenten ethisch-bezogene Aspekte an die Produkte
stellen kénnen, z.B. wenn sie aus ethischen Griinden auf Fleisch verzichten (Geschaftsfuhrer
E2, grofles Unternehmen). Dadurch, dass die Unternehmen MalRnahmen, die das Thema
,Tierwohl® beriicksichtigen, umsetzen, kann argumentiert werden, dass sie mit den
Fleischalternativen einen Nutzen fur die Gesellschaft schaffen (Homburg 2017: 557).

Bei der Betrachtung der ndchsten Kategorie handelt es sich um ,Arbeits- und
Menschenrechte‘. Die Ergebnisse der quantitativen FErhebung zeigen, dass zwei
Unternehmensverantwortliche der Meinung sind, dass sie entlang der Lieferkette von
Fleischalternativen ihr Verantwortungsbewusstsein fur Arbeitnehmer- und Menschenrechte
,sehr gut’ (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groles Unternehmen) bzw. ,gut’
(Geschéftsfiihrer E2, grofRes Unternehmen) umsetzen konnen. Die positive Bewertung
beziiglich der Einflussnahme im sozialen Bereich kann durch folgende Einschatzung
beschrieben werden:

,,Das ist eine der Sachen, also die soziale nennen wir ,Social Responsibility*, Teil der
CSR, die wir jetzt noch nicht auditieren lassen haben zum Beispiel. Also da wiirden
wir bestimmt gut abschneiden, aber das ist jetzt nicht etwas, wo wir uns aktiv mit
Sedex oder anderen Zertifizierungen uns haben zertifizieren lassen. (Manager
Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen)
Wie ein anderer Unternehmensvertreter betont, seien Lieferanten-Audits eine Form der
unternehmerischen Verantwortungsiibernahme im sozialen Bereich: ,,Fahren also auch in

die Lander, das auch weltweit, und gucken, wie die Arbeitsbedingungen, die Arbeitsqualitat,
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auch wie der Umgang mit dem entsprechenden Material ist, was wir einkaufen.
(Geschéftsfiihrer E2, grofies Unternehmen) Als Erklarung fir seine positive Einschatzung
beziiglich der Mdglichkeit, Verantwortung fiir ,Arbeitsnehmer- und Menschenrechte® zu
ubernehmen, kann folgendes Zitat herangezogen werden: ,,Das konnen wir nicht iiberall
machen, aber bei allen Themen, die irgendwie hier eine grof3ere Rolle spielen, tun wir das.*
(Geschéftsfiihrer E2, groRes Unternehmen) Ein dhnliches Meinungsbild kann einem
weiteren Interview entnommen werden. Als Unternehmen kdnne man nicht jeden einzelnen
Lieferanten Uberprifen, jedoch zur Einhaltung entsprechender Verhaltenskodizes
verpflichten  (Geschéftsfuhrer  Marketing E3.1, grofles Unternehmen; Leiter
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRes Unternehmen).
Demgegeniber bewerten zwei andere Interviewpartner ihre Mdglichkeit, Verantwortung in
sozialen Bereich zu iibernehmen, als ,bedingt gut’ (Geschéftsfiihrer E1, mittelgro3es
Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgrol3es Unternehmen; Abb. 8). Einer der beiden
fiihrt an, dass seinem Unternechmen Aspekte wie ,keine Kinderarbeit, ,verniinftige
Unterbringung der Mitarbeiter®, ,verniinftiger Umgang mit den Mitarbeitern im Hinblick auf
Arbeitszeiten und Lohne* wichtig sind. Er rdumt aber auch ein, dass durch den globalisierten
Handel Herausforderungen entstehen. So bestiinden zum Beispiel in einem Land wie China
andere Regeln bezuglich der Arbeitszeiten und dem Lohn. Da stelle sich fir ihn die Frage,
ob die Konsequenz daraus sei, keine Rohstoffe mehr aus diesem Land zu beziehen. Nach
eigenen Aussagen sei diese ,Aufgabenstellung nur schwierig zu meistern® (Geschéftsfithrer
E1, mittelgrolles Unternehmen). AulRerdem gesteht er, dass das Unternehmen trotz vieler
Bemuhungen nicht in der Lage sei, alles zu Uberprifen (Geschaftsfihrer E1, mittelgrof3es
Unternehmen). Diese Zitate konnen somit fiir die Erkldrung der Bewertung ,bedingt gut’
herangezogen werden. Ahnlich verhalt es sich mit dem anderen Unternehmensexperten, der
seine Einflussnahme in Bezug auf soziale Aspekte gleich einschétzt (Abb. 8). Er macht
deutlich, dass das Unternehmen zwar einen vernlinftigen Umgang der Lieferanten mit ihren
Mitarbeitern als bedeutend erachte, die Macht gegenuber den vor- und nachgelagerten
Akteuren der Lieferkette als mittelstandisches Unternehmen allerdings begrenzt sei (Leiter
Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen).

Basierend auf diesen Erkenntnissen koénnen die Fleischalternativen aus Sicht der
Unternehmensakteure als Produkte charakterisiert werden, die einen sozialen Nutzen fir die
Gesellschaft generieren (Homburg 2017: 557). Durch die Implementierung sozialer
Standards entlang der Lieferkette, wenn auch begrenzt, tibernehmen Unternehmen soziale

Verantwortung und leisten somit einen Beitrag.
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Wie bereits dargestellt (siehe Kapitel 5.2.1), kommt produktbezogenen Aspekten bezlglich
des CSR-Verstdndnisses aus Sicht der Experten eine besondere Relevanz zu
(Geschéftsfiihrer E1, mittelgroRes Unternehmen; Geschéftsfiihrer E2, grof3es Unternehmen;
Geschaftsfuhrer Marketing E3.1, groBes Unternehmen; Manager Marketing E4.2, grofes
Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen). Konkret wird mitunter die
Wichtigkeit der Produktsicherheit sowie -qualitdt hervorgehoben (Geschéftsfuhrer E1,
mittelgroBes  Unternehmen;  Geschéftsfiihrer E2, grofRes Unternehmen; Leiter
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRes Unternehmen).

Die mithilfe der Interviews ermittelte Relevanz der Verantwortung im Produktbereich im
Allgemeinen, spiegelt sich ebenso in den Ergebnissen des Fragebogens speziell bezuglich
der Fleischalternativen wider (Abb. 8). Neben der Dimension ,Beschaffung® erhilt die
Kategorie ,Gesundheit und Sicherheit die beste Bewertung. Dies driickt aus, dass unter den
Unternehmensvertretern Einigkeit besteht, dass sie vor allem in diesem Bereich entlang der
Lieferkette der Fleischalternativen Verantwortung tbernehmen kdnnen. Dies impliziert,
dass den Experten die mit der Lieferkette verbundenen Aspekte ,Lebensmittelsicherheit’,
,Rlckverfolgbarkeit, sowie ,Transparenz‘ wichtig sind und sie diesbezilglich
verantwortungsvoll handeln kénnen (Maloni und Brown 2006: 46; Abb. 8). In diesem
Zusammenhang erwahnt ein Beschéftigter in leitender Position: ,,Stichworte wie ,Clean
Label‘ und ,Free From‘ und keine kiinstlichen Aromen gewinnen zunehmend an Bedeutung
[...] (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen).

Bezlglich der Einschatzung, inwieweit die Fleischalternativen als gesundheitsfordernd
charakterisiert werden konnen, existieren unter den Befragten divergierende Auffassungen.
Ein Interviewpartner weist auf die Notwendigkeit einer kritischen Auseinandersetzung mit
dieser Thematik hin (Geschéaftsfuhrer Marketing E3.1, grofRes Unternehmen). Ebenso wird
in einem anderen Interview deutlich gemacht, dass die Verwendung vieler Zusatzstoffe
kritisch beleuchtet werden konne (Manager Marketing E4.2, grofles Unternehmen).
Wahrend ein  Proband bezilglich der gesundheitsférdernden Eigenschaft —der
Fleischalternativen Zweifel aufert (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grofles
Unternehmen), vertritt ein anderer eine klare Position: ,,Die meisten Produkte, die wir im
vegetarischen Bereich erleben, also die Ersatzstoffe, sind ja eher nicht gesundheitsfordernd.*
(Geschéftsfiihrer E2, grolRes Unternehmen) Im Widerspruch dazu stehen die Ansichten
zweier Befragten. Von einem Unternehmensakteur wird der Gesundheitsaspekt im
Vergleich zum Fleischprodukt aufgezeigt: ,,Also, dass ein iibermafBiger Fleischkonsum nicht

so ideal ist, wissen wir alle.” (Leiter Marketing E5, mittelgroBes Unternehmen) Nach
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Auffassung des Firmengrunders des Unternehmens U6 seien pflanzliche Fleischalternativen
im Vergleich zu Fleischprodukten besser fur die Gesundheit (Leiter Marketing E6, kleines
Unternehmen). Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse kénnen demnach keine einheitlichen
Aussagen getroffen, ob den Fleischalternativen die Eigenschaft ,gesundheitsfordernd®
zugeschrieben werden kann.

Ein letzter Aspekt, der es im Rahmen der VVerantwortungsiibernahme entlang der Lieferkette
von Fleischalternativen zu beriicksichtigen gilt, stellt die Kategorie ,Umwelt® dar. Die
mittelmaRige Bewertung dieses Aspektes impliziert, dass die Unternehmensbefragten
einerseits der Auffassung sind, fur umweltbezogene Belange Verantwortung tibernehmen zu
kdnnen und sie sich andererseits in ihrer Einflussnahme begrenzt sehen (Geschéftsfihrer E1,
mittelgroBes Unternehmen; Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grof3es
Unternehmen; Leiter Marketing E5, mittelgrofRes Unternehmen; Abb. 8). Dies bringen sie
auch in den Interviews zum Ausdruck. Nach eigenen Angaben verzichte ein Unternehmen
aufgrund von Monokulturen und Pestizideinsatz auf die Verwendung von Soja aus
Stdamerika. Der entsprechende Unternehmensvertreter rdumt allerdings ein, dass dieser
Aspekt noch starker berlicksichtigt werden musse und dass eine vollstdndige Konzentration
veganer Produkte verstarkt zu Monokulturen fiihren kénne. Daher verweist er auf die
Notwendigkeit eines Handelns in Einklang mit der Natur (Geschéaftsfuhrer E1, mittelgrof3es
Unternehmen). In Bezug auf den Rohstoff Soja flihrt ein Experte einige Faktoren an, die im
Rahmen von dkologischer Verantwortung beachtet werden kénnen:

,Es 1st aber eben auch nicht unproblematisch. Wird ja jetzt eben auch zunehmend
diskutiert, weil: Wo kommt das Soja her? Hauptsachlich USA und Brasilien, auch
China, sind eben groRe Anbauldnder. Es muss hierher transportiert werden. Wie
nachhaltig ist es? Wie viel Regenwald wird fur den Sojaanbau abgeholzt? Und so
weiter.” (Geschéftsfuhrer Marketing E3.1, grofes Unternehmen)
Aus diesen Griinden strebt das erwidhnte Unternehmen an, statt Soja, ,traditionelle
Ackerpflanzen, die man eben auch aus der Heimat kennt, sei es Erbse, Ackerbohne, Lupine,
usw.” (Geschaftsfihrer Marketing E3.1, grofles Unternehmen), als Basis flr die
Fleischalternativen zu verwenden. Vor dem Hintergrund der mit Soja verbundenen
Problematik beziehe ein Unternehmen zu einem Drittel Soja aus européischem Anbau
(Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen). Ein anderes Unternehmen komme seiner
Verantwortung nach, indem es kein Soja, das auf abgeholzten Regenwaldflachen angebaut
wurde, verwendet (Leiter Marketing E6, keine Angabe zur Unternehmensgrofie).
Des Weiteren kann neben der Rohwarenauswahl Verantwortung in Bezug auf
Energieeffizienz wahrgenommen werden, wie nachstehend erldutert wird: ,,[...] der Bereich
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der Produktion und der Logistik. Dass man sagt: ,Wie energieschonend konnen wir
produzieren und auch ausliefern? Da geht es ja auch um LKWs, also wie energieschonend
sind die und so weiter.* (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen)
Im Sinne der ¢kologischen Verantwortung beziehe ein Unternehmen Okostrom mit dem
Ziel, die CO%-FulRabdriicke zu verbessern (Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen).
Als dritte Komponente kdnne ein Unternehmen auf VVerpackungsebene verantwortungsvoll
handeln, wie folgendermal3en erléutert wird:
,.[...] da optimieren wir permanent, dass wir also weniger Verpackungen einsetzen -
so wenig, wie moglich, so viel, wie nétig. Und bei den wenigen, die wir einsetzen,
idealerweise auf recyclingfihige oder auf bereits rezipierte Produkte zuriickgreifen.*
(Leiter Marketing E5, mittelgroRes Unternehmen)
Aus dem Zitat geht u.a. hervor, dass trotz vieler Bemuhungen weiterer Optimierungsbedarf
bestehe. Ebenso verweist ein anderer Experte auf die Verwendung eines recyclingfahigen
oder recyceltem Materials im Bereich der Verpackungen. Bezliglich seiner Mdoglichkeit,
dieses umzusetzen, merkt er an: ,Das versuchen wir immer, insofern es geht.
(Geschéftsfiihrer E2, grolRes Unternehmen) Diese Ansicht spiegelt sich in der hohen
Bewertung der Moglichkeit zur dkologischen Verantwortung wider (Abb. 8). Insgesamt
wird deutlich, dass die Unternehmen verschiedene MaRnahmen im Bereich der
umweltbezogenen Verantwortung ergreifen, sie dennoch ihre Einflussnahme, ihrer
Verantwortung gerecht zu werden, begrenzt einschétzen.
Inwieweit den Fleischalternativen unter Berlicksichtigung der erlduterten Eigenschaften das
Merkmal ,nachhaltig® zugeschriecben werden kann und ihnen somit im Sinne der
Verantwortung Relevanz zukommt, wird im Folgenden analysiert. Diesbeziiglich existiert
unter den Unternehmensakteuren ein heterogenes Meinungsbild.
Wihrend in einem Interview die Hoffnung gedulRert wird, dass die Fleischalternativen
,weniger exzessiv an Ressourcen® (Geschiftsfithrer E1, mittelgroes Unternehmen) sind,
spricht sich ein Experte fiir das Charakteristikum ,Nachhaltigkeit aus:

,»[...] wo wir tatsdchlich auch ber unser Sortiment und Uber die Ergdnzung um
vegetarische und vegane Produkte aus unserer Sicht einen Beitrag da leisten. Das
betrifft dann Klima und Ressourcen im gleichen Malie, weil gerade das Thema
Ressourcen, also Fleisch und Tier, ja was unsere Kategorie angeht, einer der
Haupttreiber auch Richtung Klima ist.“ (Leiter Marketing E5, mittelgroRes
Unternehmen).

Mit diesem Zitat wird ausgedrtickt, dass nach Auffassung des Befragten vegane sowie
vegetarische Fleischersatzprodukte im Hinblick auf das Klima und Ressourcen im Vergleich

zu Fleischprodukten eine nachhaltigere Alternative darstellen. AuRerdem wird auf Ebene
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der Verantwortung argumentiert: ,,Und aus unserer Sicht ist es im Rahmen der
Verantwortung auch sinnvoll, alternative Proteinquellen neben den etablierten, traditionellen
Proteinquellen, wie Fleisch, zur Verfiigung zu stellen.” (Leiter Marketing E5, mittelgrolRes
Unternehmen). Diese Ansicht wird von einem anderen Interviewpartner geteilt. So seien
dem Unternehmensgriinder zufolge ,pflanzliche Proteine besser fur seine Gesundheit und
den Schutz des Planeten sind.® (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen) Demgegentiber
hilt ein Unternehmensakteur die Aspekte ,ressourcenschonend‘ und ,gesundheitsférdernd’
nicht fir Eigenschaften der Fleischalternativen, sondern flihrt Folgendes an: ,,Es ist ja auch
so, dass ,plant-based’ nicht unbedingt bedeutet, dass es in allen Aspekten nachhaltiger ist.*
(Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, groRes Unternehmen) Ferner wird hinzugeflgt:

,,ES werden einige tatsachlich profiliert. Die starksten Profilierungsgriinde sind
Ressourcenschonung, also nachhaltiger, also auch nachhaltiger als Fleisch wegen
Wasserverbrauch, Ressourcenverbrauch, oder Gesundheit. Und das kann man, wenn
man es hinterfragt, durchaus kritisch hinterfragen, ob das alles so richtig ist.”
(Geschaftsfihrer Marketing E3.1, grof3es Unternehmen).

Ebenso wird in einem anderen Interview das Charakteristikum ,nachhaltig® abgelehnt: ,,Man
konnte natdrlich glauben, dass der vegane oder vegetarische Konsument nachhaltiger lebt.
Das ist nicht so.“ (Geschéftsfuhrer E2, grofles Unternehmen) AulRerdem wird Folgendes
verdeutlicht: ,,[...] Also, dass die jetzt irgendwie CO?-Reserven da schonen, das ist auch
nicht so. Das ist auch ein Irrglaube, eine Fehlinformation.” (Geschéftsfihrer E2, groRes
Unternehmen).

Beziliglich der Bewertung der Experten, inwieweit die Produkte einen Nutzen im Bereich
Ressourcen und Klima, somit Nachhaltigkeit, schaffen, kann im Zusammenhang mit der
Wahrnehmung der Megatrends aus Unternehmersicht sowie den Griinden fir die Aufnahme
der Produkte ins Sortiment betrachtet werden. Ein Geschaftsfuhrer erachtet die Megatrends
als einen Grund, verstarkt Aspekten wie Tierwohl und Umgang mit Ressourcen gerecht zu
werden (Geschéftsfiihrer E1, mittelgrol3es Unternehmen). Ein anderer Experte erachtet die
Fleischproduktion als einen Treiber des Klimawandels:

,,Beim Klimawandel ist es tatsachlich so, dass wir ja sagen missen, dass das Thema
Tierhaltung insgesamt auch einen gewissen Einfluss auf den Klimawandel hat. Also
seies das ganze Thema Futtermittelanbau, Wasserbedarf sowohl beim
Futtermittelanbau als auch bei der Tierhaltung, aber auch bei der Verarbeitung
der Produkte.” (Leiter Marketing E5, mittelgrol3es Unternehmen)

Dieser Befragte fasst die negativen Auswirkungen der Fleischproduktion unter dem Aspekt

,Ressourceneinsatz folgendermalen zusammen: ,,Also wir brauchen fir Fleischprodukte
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relativ viel Land, Wasser, Energie und da sind doch einige Aspekte, die flr das Klima nicht
ideal sind.” (Leiter Marketing E5, mittelgrol3es Unternehmen)

Dieser Unternechmensvertreter gibt die negativen Auswirkungen der Fleischproduktion als
einen Grund fiir die Entwicklung der Fleischalternativen an. Das Unternechmen habe
gemerkt, dass ein Anteil an Konsumenten zunehmend dem Fleischkonsum aus
Gesundheitsgriinden, klimabezogenen Griinden sowie aus Griinden in Bezug auf das
Tierwohl kritisch gegeniiberstehe, auch wenn der Pro-Kopf-Konsum an Fleisch relativ stabil.
Als Reaktion auf die vom Unternehmen wahrgenommen Probleme, die seitens der
Endverbraucher in Bezug auf Gesundheit, Tierwohl und Klima an Bedeutung gewinnen,
werden die Fleischalternativen angeboten, wie der Unternehmensakteur erklart:

,und eine mogliche und aus unserer Sicht auch zur Marke passende Losung, diesen
Problemen entgegen zu kommen, ist es, neben Fleischprodukten auch Alternativen
zu Fleischprodukten zu geben und somit dem Endverbraucher die Moglichkeit  zu
geben, dann auch eine Auswahl zu haben, eine Alternative.” (Leiter
Marketing ES, mittelgroBes Unternehmen)

Ahnlich argumentiert ein Unternehmensakteur und fiihrt an, dass pflanzliche
Fleischalternativen im Sinne der Gesundheit und des Umweltschutzes besser seien (Leiter
Marketing E6, kleines Unternehmen). Wie diese beiden Unternehmen (ES, mittelgroBes
Unternehmen; E6, kleines Unternehmen) das Verhalten und die Wiinsche der Konsumenten
als Grund fiir die Erweiterung des Produktportfolios mit Fleischersatzprodukten anfiihren,
erwahnt auch ein anderer Experte, dass die Produkte als Reaktion auf Kundenwiinsche zu
verstehen sind: ,,Hier ging es jetzt eher um eine Ansprache wirklich an die Konsumenten, zu
sagen: ,Okay, wir kommen dem Wunsch eben nach einer fleischfreien Alternative nach, ohne
jetzt das Thema Tierwohl in den Vordergrund zu stellen.* (Manager Marketing E4.2, groB3es
Unternehmen) Demzufolge wird die Bereitschaft des Kunden als Grund fiir die
Fleischalternativen angefiihrt. So fiihrt auch ein anderer Teilnehmer der Befragung die
Wahrnehmung von Kundenbediirfnissen als Grund an: ,,Ich glaube, bei uns ist es vor allem
eine Ansprache. Also es gibt ja verschiedene Kunden, wenn wir jetzt diese Produkte
sehen.” (Geschiftsfiihrer E2, groBBes Unternehmen) Ferner macht der Unternehmer seine
Rolle als Lebensmittelproduzent deutlich:

,Also die Motivation ist, dass wir Kundenbediirfnisse sehen. Wir sind ein
Lebensmittelhersteller. Wir bieten die Produkte an, die die Kunden gerne nachfragen,
die sie gerne essen. Das eben mit den Attributen, die wir haben.* (Geschéftsfiihrer
E2, groBBes Unternehmen)

AuBerdem fiigt er hinzu:
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,,Jch glaube, man muss immer alle Formen der Erndhrung abgreifen. Wenn man sagt:
,Es kann auch Alternativen geben zu Gefliigel, zu Schweinen, zu Rind oder zu
sonstigen Produkten', dann muss man da eben mitmachen.*

Diesbeziiglich konkretisiert er, dass Verbraucher aufgrund von persénlichen Einstellungen
zu veganen, vegetarischen oder Fleischprodukten greifen wiirden. Im Vergleich dazu fiihrten
bei einem anderen Unternehmen verschiedene Griinde zur Erweiterung des
Produktsortiments um Fleischalternativen. So sei es einerseits notwendig, im Hinblick auf
die weltweite Bevdlkerungszunahme als Unternehmen zu reagieren und andererseits
wichtig, langfristig den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens zu sichern. Des
Weiteren konne das Unternehmen im Bereich Fleischalternativen auf bestehende
Produktionsprozesse, wie z.B. Kiihllogistik, zuriickgreifen. Auerdem sei dem Unternehmen
bewusst, dass grundsétzlich ein reduzierter Fleischkonsum von Vorteil sein konne
(Geschiftsfiihrer Marketing E3.1, groBes Unternehmen) Als Hauptgrund wird die Reaktion
auf Marktnachfrage angegeben: ,,Also der Ausgangspunkt flir uns war eigentlich, dass wir
gesehen haben, dass sich die Mérkte in die Richtung bewegen, dass ein Bedarf fiir
pflanzenbasierte Proteinprodukte da ist. (Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, grof3es
Unternehmen) Den Bedarf der Konsumenten fiir Fleischalternativen sehe er in deren
Gewohnheitsverhalten begriindet: ,,Wir haben aber in der Erndhrung Gewohnheitsverhalten
und das  Gewohnheitsverhalten ist extrem  stark, also  habitualisiertes
Verhalten. (Geschiftsfiihrer Marketing E3.1, groBes Unternehmen) Diesbeziiglich konnen
die Produkte eigenen Angaben nach den Kunden als Hilfe dienen: ,,Dann helfen
pflanzenbasierte Produkte, die eben Fleisch ersetzen, auch geschmacklich. Macht das Ganze
einfacher und schneller. (Geschiftsfiihrer Marketing E3.1, groes Unternechmen) Diese
Auffassung wird von drei anderen Befragten geteilt. So schitzt ein Interviewpartner die
Notwendigkeit fiir Fleischalternative folgendermal3en ein: ,,Aber es scheint auch noch so ein
Bediirfnis eines Ersatzes zu sein, wie auch mit unserem vegetarischen Produkt. (Manager
Forschung und Entwicklung E4.1, groBles Unternehmen) In Bezug auf gewohntes
Essverhalten wird zudem Folgendes angemerkt:

,Wir von U6 glauben daran, dass wir nachhaltig leben konnen, ohne dabei unsere
Essgewohnheiten zu veradndern. Wir sind sicher, dass es moglich ist, sich
ausgewogen und gesund zu erndhren, ohne dabei liebgewonnene Traditionen oder
modernen Lifestyle aufzugeben.* (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen)
Vor dem Hintergrund des Ernahrungsverhaltens macht ein Befragter Folgendes deutlich:
,,Das ist deshalb halt auch unser Ansatz, weil wir damit dem Endverbraucher erméglichen,
relativ einfach eine Verdnderung im Konsum herbeizufithren.” (Leiter Marketing ES5,
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mittelgroBes Unternehmen) AuRerdem sieht sich im Rahmen der Verantwortung
diesbeziglich einen Beitrag zu leisten:

,und je einfacher es gemacht wird, desto mehr kann der Endverbraucher auch
umsetzen. Insofern wollen wir halt mit den Produkten moglichst nah an den gelernten
Originalen und den Verwendungssituationen bleiben und konnen da mit unseren
Produkten halt, was das Thema Proteine angeht, mit pflanzlichen Proteinen eine
sinnvolle und gesellschaftlich verantwortungsbewusstere Alternative anbieten.
(Leiter Marketing ES, mittelgroes Unternehmen)

Die angefiihrten Zitate lassen auf die Bedeutung der Konsumentengruppe der Flexitarier
schlieBen, die die Mehrheit der Unternechmensverantwortlichen vorrangig fiir ihre
Fleischalternativen in Betracht ziehen, wie exemplarisch durch folgendes Zitat zum
Ausdruck gebracht wird:

,»Zu dem iibergeordneten Trend Gesundheit gehort auch der Trend zum Flexitarier.
,Weniger Fleisch, mehr Lebensqualitit® lautet die Devise der Teilzeit-Vegetarier.
Flexitarier setzen weniger auf Moral und mehr auf Pragmatismus. [...] Unsere
Produkte sind dann genau die richtige Wahl fiir diese zunehmend gréer werdende
Zielgruppe.“ (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen)

In Bezug auf die Kommunikation gehen die verschiedenen Unternehmen unterschiedlich
vor. Die kommunizierten Eigenschaften der Produkte sind vor allem der gute, vergleichbare
Geschmack eines Fleischproduktes sowie der vegetarische bzw. vegane Charakter
(Geschiftsfiihrer E1, mittelgroes Unternehmen; Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, grof3es
Unternehmen; Manager Marketing E4.2, groes Unternehmen). Wéhrend der Aspekt der
Nachhaltigkeit als nebensdchlicher Aspekt erwdhnt werde (Leiter Marketing ES,
mittelgroBes Unternehmen), gehen andere auf diesen Aspekt nicht ein (Geschéftsfiihrer E1,
mittelgroes Unternehmen; Manager Marketing E4.2, groles Unternehmen). In Bezug auf
die kommunizierten Inhalte kritisiert ein Unternehmensexperte, dass z.B. der ,Beyond Meat
Burger® seiner Meinung nach unberechtigterweise als nachhaltiges Produkt vermarktet
wurde (Geschiéftsfiihrer E2, groBes Unternehmen).

In Kontext der Verantwortlichkeit bei der Kommunikation wird auf verschiedene
Zustindigkeiten beziiglich der Auslobung der Eigenschaften hingewiesen. Dadurch, dass
zwel Unternehmen die Fleischalternativen u.a. unter Handelsmarken vertreiben, lige die
Verantwortlichkeit der Kommunikation nicht vorrangig bei ihnen, wie ein Befragter
verdeutlicht: ,,Und wir produzieren eben auch Handelsmarken. Aber die Auslobung, was an
Eigenschaften kommuniziert wird, erfolgt dann ja liber den verantwortlichen Handler, der

die vertreibt.* (Geschéftsfithrer Marketing E3.1, gro3es Unternehmen) Darauf verweist auch
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ein anderer Experte mit folgendem Zitat: ,,Also das Discounter-Produkt selber wiirde ja der
Discounter mehr ausloben [...]“ (Manager Forschung und Entwicklung E4.1, grofes
Unternehmen).

Beziiglich der Rolle, die sich die Unternehmensakteure stellvertretend fiir die Unternehmen
zuschreiben, herrscht unter den Befragten ein einheitliches Meinungsbild.

»[--.] es geht eher darum, dass wir uns als Anbieter darstellen wollen. Wir haben
quasi fiir alle Geschmécker, Lebensstilrichtungen etwas dabei und sehen, dass eben
dieser Trend da ist und nehmen das auf und bieten eben auch fiir die, die sich mal
anders und mal fleischlos erndhren wollen, die passende Alternative.” (Manager
Marketing E4.2, groBBes Unternehmen)

Dieser Aspekt kommt auch in einem anderen Interview zum Ausdruck:

,Wir sind Ermdglicher. Und ich glaube, viel mehr sind wir dann auch nicht. Wir
sollten schon den Zugang zu Alternativen, oder halt zu unseren Produkten, zu unseren
Leistungen natiirlich, zur Verfiigung stellen.” (Leiter Marketing ES, mittelgroB3es
Unternehmen)

Die Unternehmen zeigen beziiglich ihres Einflusses durch die Kommunikation klare
Grenzen auf, was sich folgendem Interview entnehmen lésst: ,,Dabei aber nicht jedes Protein
oder Produkt fiir jeden attraktiv machen oder iiberzeugen wollen, sondern fiir jede Nachfrage
ein hochwertiges Protein im Angebot haben in der Produktpalette. (Leiter
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groBes Unternehmen) Nach
Angaben der Unternehmensvertreter sei es nicht deren Aufgabe, die Konsumenten von den
Produkten zu iiberzeugen. Diesbeziiglich bezieht ein Befragte Stellung: ,,Uberzeugen finde
ich so schwierig. Also wir sind keine Missionare, die loslaufen und den Menschen sagen,
was sie tun sollen.” (Leiter Marketing ES, mittelgroles Unternehmen) Es obliege nicht ihrer
Verantwortung, in der Hinsicht Verantwortung zu iibernehmen, wie nachstehend erldutert
wird: ,,Am Ende haben wir ja aber keinen Lehrauftrag oder den Auftrag, den Endverbraucher
zu bevormunden. Das liegt uns fern.“ (Leiter Marketing ES, mittelgroB3es Unternehmen)
Inwieweit die Fleischersatzprodukte als Mallnahmen der Imageverbesserung verstanden
werden konnen, wird anhand folgender Zitate verdeutlicht:

,Imageverbesserung - also das wurde sicherlich so wahrgenommen, dass wir kein
reines Fleischproduktionsunternehmen sind, sondern eben auch Alternativen
anbieten. Und das wird gesellschaftlich schon goutiert. Aber das war jetzt nicht unser
Hauptanliegen.* (Geschiftsfiihrer Marketing E3.1, gro3es Unternehmen)

,und alles insgesamt kann letztendlich zu einer Imageverbesserung fiihren, aber
nicht nur das eine oder die vegane Produktlinie, die wir anbieten.” (Leiter
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Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groBes Unternechmen)

| --.] sondern man sieht halt, dass es gewisse Bediirfnisse und gewisse Barrieren und
Hiirden beim Endverbraucher gibt. Und wenn man die ernst nimmt und entsprechend
danach handelt und sich als Unternehmen anders aufstellt, Antworten versucht zu
geben, Sortimente umbaut, dann ist der Effekt, der sich dann am Ende unter
Umsténden ergibt, dass sich beim Endverbraucher das Image dieser Marke verandert.
Aber das ist das Ergebnis und nicht das Ziel gewesen oder der Hauptgrund, es zu
tun.” (Leiter Marketing E5, mittelgro3es Unternehmen)

Die exemplarisch angefiihrten Aussagen machen deutlich, dass die Fleischalternativen aus
Sicht der Befragten nicht als Ausdruck eines ,Greenwashings* verstehen werden konnen. Sie
teilen die Meinung, dass die Produkte nicht Ziel einer Imageaufwertung seien, sondern es
vielmehr moglich sei, dass durch die Fleischalternativen ein verbessertes Image einer Marke
bzw. eines Unternehmens resultiere (Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, groles Unternehmen;
Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groBes Unternehmen;
Leiter Marketing E5, mittelgro3es Unternehmen).

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass aus Sicht der Unternehmer bezliglich der
Chancen und Grenzen, im Rahmen der Fleischersatzprodukte Verantwortungsbewusstsein
zu signalisieren, &hnliche sowie unterschiedliche Einschatzungen und Bewertungen
vorliegen. Wie aus den Interviews hervorgeht, kommt den CSR-Handlungsbereichen
,Unterstiitzung der Gesellschaft’, und ,Fair Trade‘ entlang der Lieferkette von den
Fleischalternativen aus Sicht der Unternehmensbefragte ein geringer Stellenwert zu.
Chancen sehen die Experten vor allem in den Bereichen ,Beschaffung®, ,Sicherheit‘ sowie
,Arbeits- und Menschrechte. Im Verantwortungsbereich ,Umwelt® versuchen die
Unternehmen,  MaRnahmen  umzusetzen, sehen  sich  jedoch in  ihrem
verantwortungsbewussten Handeln beziiglich einiger Aspekte begrenzt. In den Interviews
bringen die Unternehmensakteure zum Ausdruck, dass sie ihre Verantwortung vorrangig in
sozialen und 6kologischen Bereichen sehen. Dies ist in Ubereinstimmung mit dem Ergebnis
von Bickel (2009: 73, 74), nach dem die Unternehmensbefragten die Umsetzung ihrer
Verantwortungsiibernahme auf die Bereiche Soziales und Okologie konzentrieren. Vor
diesem Hintergrund kann geschlussfolgert werden, dass die Produkte, ausgehend vom
generischen Produktverstandnis, einen Nutzen in sozialer und 6kologischer Hinsicht fur die
Konsumenten schaffen (Homburg 2017: 557). In diesem Zusammenhang ist anzumerken,
dass z.B. Standards, die den Umgang mit den Mitarbeitern oder 6kologische Bereiche
betreffen, die gleichen wie im Bereich der Fleischproduktion sein kénnen. Auf diesen

Aspekt weist ein Unternehmensakteur hin: ,,[...], aber wenn ich wieder Aspekte sehe, dann
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sind wir da wieder bei den Gleichen. Also das ist jetzt ja nicht anders bei
Fleischersatzprodukten oder bei alternativen Produkten, die wir machen.* (Geschaftsfihrer
E2, groRes Unternehmen) Im Rahmen dieser Arbeit kann demnach aufgezeigt werden, in
welchen Bereichen auf Produktebene und entlang der Lieferkette von Fleischalternativen
Unternehmensvertreter ihrer Meinung nach verantwortungsbewusst handeln kénnen. In
allen Aspekten wird jedoch nicht klar, ob die Chancen bzw. Grenzen im Vergleich auf
Produktebne und entlang der Lieferkette von Fleischprodukten gréfer sind.

Im Hinblick auf die Frage, ob und inwieweit die Unternehmen mit ihren Fleischalternativen
ubernehmen konnen, existieren unterschiedliche Einschatzungen. Beziglich dieser
Thematik wird im Folgenden eine Typenbildung vorgenommen. Es kénnen drei Typen der
Unternehmensverantwortung identifiziert werden. Der ersten Gruppe konnen die
Unternehmen Ul und U4 zugeordnet werden (Geschaftsfihrer E1, mittelgrofles
Unternehmen; Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen; Manager
Forschung und Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen). Sie sind der Meinung, dass die
Produkte im Rahmen der Verantwortung sicher und qualitativ hochwertig sein missen
(Geschéftsfiihrer E1, mittelgroRes Unternehmen; Geschaftsfuhrer; Manager Marketing E4.2,
groRRes Unternehmen). Dieser Aspekt wird verdeutlicht, indem ausgesagt wird, dass die
Produkte ,,[...] immer als erstes im Fokus stehen und sicher sein [...]* (Geschiftsfiihrer E1,
mittelgroBes Unternehmen; Geschéftsfuhrer) mussen. Zudem stellt ein anderer
Interviewpartner die Relevanz der Produkte mit folgendem Zitat heraus: ,,[...] die grofe
social Verantwortung, wenn wir dariiber sprechen: ,Wie wollen wir mit unserer Umwelt
nachhaltiger umgehen?' Das sowohl in Bezug auf Produkte, die eben diesem Ziel
nachkommen [...]* (Manager Marketing E4.2, groRes Unternehmen). In Bezug auf die
Fleischalternativen wird betont, dass sich das Unternehmen als Anbieter fiur Produkte
verschiedener Geschmacker positioniere (Manager Marketing E4.2, groRes Unternehmen).
Basierend auf diesen und den bereits im Rahmen dieser Arbeit vorgestellten Aussagen
verhalten sich die Unternehmen U1 und U4 eher neutral in Hinblick auf die Frage, ob die
Fleischersatzprodukte ihrer Meinung nach Ausdruck von unternehmerischer Verantwortung
sind.

Unter die zweite Kategorie der Unternehmensverantwortung in Bezug auf die
Fleischalternativen lassen sich die Unternehmen U2 und U3 fassen. Die Vertreter dieser
Unternehmen sind sich ihrer Produktverantwortung im Bereich Sicherheit und Qualitét
deutlich bewusst (Geschaftsfiinrer E2, groBes Unternehmen; Leiter Offentlichkeitsarbeit und

Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, grofles Unternehmen). Dies kann exemplarisch an
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folgendem Zitat aufgezeigt werden: ,,[...] wir haben natiirlich eine sehr, sehr grof3e
Verantwortung erst einmal in der Produktsicherheit, in der Produktqualitdt fir den
Endverbraucher (Geschaftsfiihrer E2, groles Unternehmen). Seiner Meinung nach gehe das
Unternechmen ,,sehr, sehr verantwortungsvoll mit dem Thema Nachhaltigkeit*
(Geschéftsfiihrer E2, grolies Unternehmen) um. Ferner bringt er zum Ausdruck, dass die
Fleischalternativen nicht im Zusammenhang mit Verantwortung stehen: ,,Das hat aber
iiberhaupt nichts mit Verantwortung zu tun, sondern mit der personlichen Meinung.*
(Geschaéftsfiihrer E2, grolRes Unternehmen) Darlber hinaus gibt er Folgendes zu bedenken:
»Also ich halte das auch fiir groe Heuchelei. Ich glaube nicht, dass einer, der
Fleischersatzprodukte verzehrt, ein besserer Mensch ist. Ich glaube auch nicht, dass er
irgendetwas tut.” (Geschéftsfuhrer E2, grofles Unternehmen) Als Beispiel fiihrt er den
Burger der Marke ,Beyond Meat‘ an und kritisiert dessen Vermarktungsweise:

,Wenn wir den ,Beyond Meat Burger® nehmen - das war Uberhaupt nicht nachhaltig.
Die Inhaltsstoffe waren nicht gut. Die waren auch nicht gesundheitsférdernd und die
Leute haben sich dumm und démlich verdient, weil sie eben ein relativ billiges
Produkt teuer vermarktet haben.* (Geschéftsfuhrer E2, grof3es Unternehmen)

Vor diesem Hintergrund liegt der Schluss nahe, dass aus Sicht des Befragten seinem
Unternehmen eine groRe Einflussnahme bezuglich der Verantwortung zukommt und dem
Thema ,Nachhaltigkeit’ innerhalb des Unternehmens ein bedeutender Stellenwert
eingerdumt wird. Nach eigenen Angaben sind die Fleischersatzprodukte jedoch nicht der
Inbegriff von Nachhaltigkeit und demnach Verantwortung. Eine ahnliche Sicht bezlglich
der Fleischalternativen im Kontext von Verantwortung vertreten die Experten des
Unternehmens U3 (Geschéftsfuhrer Marketing E3.1, groBes Unternehmen; Leiter
Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRBes Unternehmen). Sie
betonen die Bedeutung eines ganzheitlichen Verstandnisses von Verantwortung. Um diesen
Aspekt kenntlich zu machen, werden die folgenden Beispiele angeftihrt:

,[-..] ich wiirde es ganzheitlich betrachten, nicht nur auf die Fleischersatzprodukte,
weil wir ja nicht mit unseren Fleischersatzprodukten Verantwortung tbernehmen.
Also wir Ubernehmen Verantwortung als Unternehmen und das muss auf alle
Bereiche in all unseren Titigkeiten abstrahlen. (Leiter Offentlichkeitsarbeit und
Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groRRes Unternehmen)

,Dass wir durch Fleischersatzprodukte oder mit denen mehr Verantwortung
tbernehmen, das kann ich auch nicht so wirklich nachvollziehen. Wir sehen es
ganzheitlicher.“ (Geschaftsfiihrer Marketing E3.1, grof3es Unternehmen)

,Der Ansatz, dass man {iber ein gewisses Produkt oder eine Produktlinie Image und
Verantwortung, uber diesen einen Aspekt, ubernehmen will, also das ist das, glaube
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ich, was wir auch, in vielen Antworten zum Ausdruck gebracht haben, dass wir das
ganzheitlicher sehen.* (Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement
E3.2, groBes Unternehmen)

Die Unternehmensakteure bringen zum Ausdruck, dass ihrer Meinung nach Unternehmen
nicht Uber einzelne Produkte Verantwortungsiubernahme verkorpern konnen. Das
Unternehmen sei im Bereich Nachhaltigkeit durch verschiedene MaRnahmen, wie
beispielsweise der Position eines Vorstandsmitgliedes fir alternative Proteine, vielféltig
aufgestellt (Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, grolles
Unternehmen). Bezliglich der Thematik, mit den Fleischalternativen Verantwortung im
Bereich Nachhaltigkeit zu tibernehmen, wird angemerkt, dass das Unternehmen mit dem
Kerngeschéftsfeld Gefliigelfleisch und Gefliigelspezialititen nicht das ,,Beef Problem*
(Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, groBes Unternehmen) habe. Als Beispiel wird der
Vergleich zwischen der CO2%-Bilanz von Héhnchenfleisch und ,Reisflakes angegeben.
Aufgrund der schlechteren CO2-Bilanz des veganen Fleischersatzproduktes auf Basis von
,Reisflakes® ist nach eigenen Angaben folgende Argumentation nicht sinnvoll: ,,Dann
konnen wir schlecht sagen: ,Wir bieten das an, weil wir damit insgesamt nachhaltiger
werden. Also es ist schon eine sehr komplexe Thematik, leider.* (Geschéftsfiihrer Marketing
E3.1, grolRes Unternehmen)

Zur dritten Kategorie konnen die Unternehmen U5 und U6 gezéhlt werden (Leiter Marketing
ES5, mittelgroBes Unternehmen; Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen), die der
Uberzeugung sind, mit den Fleischalternativen einen Beitrag fiir die Gesellschaft leisten zu
konnen. Der Unternehmensexperte fiihrt an, dass das Unternehmen seiner Verantwortung
gegeniiber den ,,Mitmenschen, seiner Umwelt und allen Lebewesen gerecht werde, indem
pflanzenbasierte Fleischalternativen produziert werden (Leiter Marketing E6, keine Angabe
zur Unternehmensgrofle). Dieser Aspekt kann dem folgenden Zitat entnommen werden:
,,Wir als U6 produzieren pflanzliche Fleischalternativen. Somit ist es Teil unserer DNA, dass
wir eine Verantwortung iibernehmen fiir unsere Umwelt, aber auch fiir die Gesundheit jedes
Einzelnen.“ (Leiter Marketing E6, kleines Unternehmen)

Den Standpunkt, mit den Produkten Verantwortung tibernehmen zu kénnen, teilt auch Akteur
des Unternehmens US5 (Leiter Marketing ES, mittelgroes Unternehmen). Diese Erkenntnis
beruht auf folgenden Aussagen, die nachstehend angefiihrt werden. Der Experte macht
deutlich, dass das Unternehmen eigenen Angaben zufolge mit den Produkten einen Betrag
in Bezug auf Ressourcen und das Klima liefern kann:

,,und das ist der Punkt, wo wir tatsdchlich auch iiber unser Sortiment und iiber die
Ergidnzung um vegetarische und vegane Produkte aus unserer Sicht einen Beitrag da
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leisten. Das betrifft dann Klima und Ressourcen im gleichen MafBle.” (Leiter
Marketing ES, mittelgroB3es Unternehmen)

Dariiber hinaus sei die Produktbereitstellung von Fleischalternativen im Sinne der
Verantwortung;:

,und aus unserer Sicht ist es im Rahmen der Verantwortung auch sinnvoll,
alternative Proteinquellen neben den etablierten, traditionellen Proteinquellen, wie
Fleisch, zur Verfugung zu stellen. Und das tun wir halt, indem wir auch vegetarische
und vegane Produkte anbieten, die halt auf pflanzliche Proteinquellen, wie Soja,
Erbsen, Weizen oder anderes, zuriickgreifen.” (Leiter Marketing E5, mittelgroRes
Unternehmen)

Das nachstehende Zitat impliziert, dass das Unternehmen mit den Fleischalternativen seiner

Verantwortung stérker gerecht werde als bei Fleischprodukten:

,.[...] kbnnen da mit unseren Produkten halt, was das Thema Proteine angeht, mit
pflanzlichen Proteinen eine sinnvolle und gesellschaftlich verantwortungsbewusstere
Alternative anbieten. Das ist so auf Produktebene.“ (Leiter Marketing E5,
mittelgroRes Unternehmen)

Ausgehend von diesen Erlauterungen kann argumentiert werden, dass die
Fleischalternativen im Hinblick auf die Megatrends Klimawandel, Ressourcenverknappung,
Nachhaltigkeit und Gesundheit aus Sicht dieser beiden Unternehmen Ausdruck von
unternehmerischer Verantwortungsiibernahme sind.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass der Einfiihrung der Fleischalternativen
verschiedene Griinde zugrunde liegen. Auch wenn allen Unternehmen gemein ist, dass sie
Fleischersatzprodukte anbieten, zeigen sie unterschiedliche Motivationen und damit
verbundene Zielsetzungen, sodass drei Typen der Unternehmensverantwortung in Bezug auf

die Fleischalternativen identifiziert werden konnen.

6 Fazit und Ausblick
Entsprechend der dieser Arbeit zugrunde liegenden Forschungsfrage bestand das Ziel darin,

herauszufinden, inwieweit Fleischalternativen aus Sicht der Unternehmen als Ausdruck von
Verantwortungsiibernahme verstanden werden konnen. Die Beschéftigung mit den drei
einzelnen Teilfragen flhrt letztlich zur Gesamtbeantwortung der Ubergeordneten
Forschungsfrage.
Hinsichtlich der ersten Unterfrage, wie die fleischersatzproduzierenden und -verarbeitenden
Unternehmen ihr Verantwortungsbewusstsein einschétzen, kann restimiert werden, dass sich
diese Unternehmen ihrer Verantwortung in Bezug auf verschiedene Bereiche bewusst sind.
Entgegen vorheriger Forschungsergebnisse (Bertelsmann Stiftung 2006: 6; Bickel 2009: 67),
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zeigen die befragten Unternehmensexperten ein eher homogenes Verstandnis von
gesellschaftlicher Verantwortung. Ein moglicher Grund konnten die &hnlichen
Bedingungen, die sich durch die Zugehdrigkeit der Unternehmen zur Lebensmittelbranche
ergeben, sein. Dem CSR-Verstandnis der Unternehmensakteure liegen die finf Kategorien
zugrunde: ,produktbezogene Aspekte, ,Nachhaltigkeit®, ,Umwelt‘, ,Mitarbeiter‘, sowie
,Gesellschaft und Gemeinschaft‘. Basierend auf den mittels der eigenen Befragung
erhobenen Daten kann geschlussfolgert werden, dass die Experten als Stellvertreter der
Unternehmen die Auffassung haben, als Organisation in verschiedenen Bereichen einen
Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung, auf gesamtwirtschaftliche Ebene betrachtet, leisten
konnen. Dies ist in Ubereinstimmung mit der Definition der 1SO, die dieser Arbeit zugrunde
liegt (BMAS 2011: 11; Abb. 2).

In der Gesamtbetrachtung der mit der zweiten Teilfrage einhergehenden Ergebnisse fallt auf,
dass die Befragten einer Meinung bezlglich der Wichtigkeit des Geschmackes und des
Genussaspektes bei den Fleischalternativen sind. Demnach koénnen den Produkten die
Eigenschaften Geschmack und Genuss zugeschrieben werden. Ausgehend von den
Ergebnissen der quantitativen Befragung kann festgestellt werden, dass die
Unternehmensakteure ihre Verantwortungsiibernahme entlang der Lieferkette von
Fleischalternativen in den Bereichen ,Unterstiitzung der Gesellschaft, ,Fair Trade‘ und
,Biotechnologie‘ eher begrenzt sehen. Den Interviews kann jedoch entnommen werden, dass
die Unternehmen beispielsweise durch Malinahmen bezogen auf die Rohware Soja, ihrer
Verantwortung im Bereich ,Biotechnologie gerecht werden konnen. Zudem geht aus den
Gespriachen hervor, dass die Unternehmen im Bereich ,Tierwohl® durch die
Implementierung von Initiativen verantwortungsbewusst handeln kénnen.

In Anbetracht der sozialen Kategorie ,Arbeitnehmer- und Menschenrechte® zeigen die
Unternehmensvertreter ein  starkes  Verantwortungsbewusstsein  und integrieren
diesbezlglich verschiedene MaRnahmen in ihre unternehmerische Tatigkeit. Jedoch wird
auch eingerdumt, in dem Bereich nicht alles Uberprifen zu kodnnen. Dennoch kann
konkludiert werden, dass die Unternehmen durch Berlicksichtigung sozialer Aspekte einen
Beitrag mit den Fleischalternativen leisten (Homburg 2017: 557). Ahnlich wie bei den
sozialen Aspekten haben die Unternehmen im Bereich der Produktion verschiedene
Mafnahmen zum ,Umweltschutz® integriert. Trotzdem machen sie anhand der
Faktorenbewertung (Abb. 8) ihre begrenzten Mdoglichkeiten deutlich. Bezlglich der
Kategorien ,Beschaffung‘ sowie ,Gesundheit und Sicherheit® Verantwortung iibernehmen

zu konnen, erachten die Befragten als gut moglich. In diesem Zusammenhang bringen die
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Experten zum Ausdruck, dass sie in den Bereichen ,Lebensmittelsicherheit’,
,Riickverfolgbarkeit® und ,Transparenz‘ eine groe Einflussnahme haben, ihre
Verantwortung umzusetzen. Im Hinblick auf die Frage, ob die Unternehmer der Meinung,
mit den Fleischalternativen Verantwortung im Bereich ,Gesundheit® der Konsumenten zu
ubernehmen, herrscht unter den Teilnehmern der Befragung kein einheitliches Ergebnis.
Ebenso verhdlt es sich mit dem Aspekt ,Nachhaltigkeit®.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Unternehmensexperten deutliche Chancen
bezuglich ihrer Verantwortungsiibernahme auf Produktebene und entlang der Lieferkette in
den Bereichen ,Gesundheit und Sicherheit® sowie ,Beschaffung® sehen. Bezogen auf die
anderen Bereiche haben sie ihrer Meinung nach zwar eine Einflussnahme, der eigenen
Verantwortung gerecht zu werden, aber sind auch in ihrem Handeln begrenzt.

Beziiglich der dritten Teilfrage konnen als Ergebnis drei Typen der
Unternehmensverantwortung  unterschieden =~ werden, d.h., dass sich die
Unternehmensexperten  drei  Kategorien  beziiglich  ihrer  Einschdtzung, mit
Fleischalternativen einen Beitrag im Sinne der Verantwortung leisten zu konnen, zuordnen
lassen. Die erste Gruppe verhilt sich eher neutral im Hinblick auf die Thematik, mit den
Produkten Verantwortung zu iibernehmen (Geschéftsfiihrer E1, mittelgroBes Unternehmen;
Manager Forschung und Entwicklung E4.1, groes Unternehmen; Manager Marketing E4.2,
groBes Unternehmen). Zur zweiten Gruppe lassen sich diejenigen Unternehmen zéhlen, die
der Meinung sind, dass ein Unternehmen nicht mit einzelnen Produkten, sondern gesamt
betrachtet auf das Unternehmen, Verantwortung tibernehmen kénne und die Produkte somit
nicht Ausdruck von Verantwortungsiibernahme im Bereich Gesundheit oder Nachhaltigkeit
sind (Geschéftsfithrer E2, groes Unternehmen; Geschéftsfithrer Marketing E3.1, grof3es
Unternehmen; Leiter Offentlichkeitsarbeit und Nachhaltigkeitsmanagement E3.2, groBes
Unternehmen). Die dritte Gruppe beziiglich der Einschitzung der unternehmerischen
Verantwortung, setzt sich aus Unternehmen zusammen, die die Fleischalternativen als
Ausdruck von Verantwortungsiibernahme in Bezug auf Ressourcen, Klimawandel und
Gesundheit charakterisieren (Leiter Marketing ES, mittelgroes Unternehmen; Leiter
Marketing E6, kleines Unternehmen). Bezugnehmend zu den Interviewergebnissen kann
geschlussfolgert werden, dass diese Gruppe der Unternehmen die Fleischalternativen als
unternehmerischen Beitrag im Hinblick auf die eingangs erwédhnten Megatrends
Klimawandel, Nachhaltigkeit, Ressourcenverknappung versteht (Roland-Berger-Institut
2017: 3-4).

Wie auch Clausen und Loew (2009: 71) herausgefunden haben, schreiben die
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Unternehmensvertreter aller drei Gruppen dem Trend ,Nachhaltigkeit’ eine wichtige
Bedeutung zu und legen ihr Handeln darauf aus. Der zu Anfang beschriebene hohe
Stellenwert, der Bergmann (2013: 105) zufolge den Produkten eines Unternehmens
zukommt, mit diesen zur nachhaltigen Entwicklung beizutragen, kann demnach nicht aus
Sicht aller Unternehmensvertreter dieser Befragung fiir die Fleischalternativen bestétigt
werden.

Auch wenn die libergeordnete Forschungsfrage mit den drei Unterfragen im Rahmen der
Arbeit beantwortet werden konnte, sind der methodischen Vorgehensweise Schwéchen
einzurdumen. Beziiglich der qualitativen Befragung ist kritisch anzumerken, dass der
Leitfaden etwas zu lang war. Dadurch, dass die verschiedenen Interviewpartner
unterschiedlich viel Zeit fiir ein Interview hatten, musste wihrend des Gespriches die
Entscheidung {iber die Auswahl der Fragen getroffen werden. Dies fithrte dazu, dass nicht
alle Fragen von allen beantwortet wurden. Hier wire es vorteilhaft gewesen, eine begrenzte
Zahl an Fragen festzulegen, die unbedingt zu stellen sind. Sofern die Zeit es dann zugelassen
hitte, konnte zusatzlich auf die anderen Fragen zuriickgegriffen werden.

Wessel (1996: 134) zufolge konnen teilstandarisierte Interviews Verwendung finden, wenn
Themenfelder bislang wenig erforscht sind. Die Ergebnisse kdnnen in diesem Fall als
Strukturierungsgrundlage des Themenfeldes fungieren (Wessel 1996: 134). U.a. wurde daher
Gebrauch dieser Art der Befragung gemacht. Das eher unerforschte Gebiet beziiglich der
Einschitzung der Verantwortungsiibernahme mit Produkten auf Produktebene und entlang
der Lebensmittellieferkette fiihrte dazu, dass die Fragen teilweise sehr offen und mit
globalem Bezug gestaltet wurden. Dies scheint in ein paar wenigen Fillen zur Uberforderung
des Interviewpartners gefiilhrt haben. Dem Nachteil konnte wéhrend des
Forschungsprozesses entgegengewirkt werden, indem die Interviewpartner zu Anfang des
Gespriches auf die bewusst offene Gestaltung hingewiesen wurden. Zudem wurde vor dem
Interview angemerkt, dass die Aufgabe fiir die Interviewpartner nicht darin bestehe, jede
Frage in seiner Gesamtheit zu beantworten.

Eine weitere Schwiche dieses Forschungsvorhabens bezieht sich auf die quantitative
Befragung. Es wird angenommen, dass es aufgrund der Vielfalt an Fleischalternativen, die
sich aus der Vielzahl an moglichen Ausgangsstoffen ergibt (BMEL 2018: 1), fiir die
Befragten teilweise schwierig war, verschiedene Aspekte bezogen auf die Lieferkette der
Fleischalternativen zu bewerten. Dies konnte ein moglicher Grund dafiir sein, dass zwei
Fragebdgen nicht ausgefiillt wurden. In diesem Kontext ist zudem auf die missverstindliche

Antwortmoglichkeit ,keine Angabe‘ hinzuweisen. Es wird daraus nicht ersichtlich, ob die
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Befragten diesbeziiglich keine Antwort tétigen konnen oder wollen.

AuBerdem ist anzumerken, dass sich der dieser Arbeit zugrunde liegende Bezugsrahmen zur
CSR-Thematik entlang der Lieferkette im Lebensmittelbereich auf US-amerikanische
Unternechmen bezieht (Maloni und Brown 2006: 37) Auch wenn von globaler
Ubertragbarkeit seitens der Autoren ausgegangen wird (Maloni und Brown 2006: 37), wire
ein auf deutsche bzw. europdische Unternehmen der Lebensmittelbranche bezogenes
Schema aufgrund dhnlicher Markt- und Produktionsumstinde fiir weitere Forschungen von
Vorteil.

Da das Ziel dieser Arbeit in der Identifikation der Wahrnehmung und Einschatzung der
Unternehmensvertreter beziiglich ihrer Verantwortungsiubernahme besteht, wird im Rahmen
dieser Arbeit keine Stellung bezogen, inwieweit die getroffenen Aussagen der jeweiligen
Unternehmensvertreter beziglich der Nachhaltigkeit der Fleischalternativen Giiltigkeit
besitzen. Dennoch koénnen den Interviews Aspekte entnommen werden, die auf die
Komplexitat der Thematik deuten. Ein Aspekt, der in diesem Kontext angefiihrt werden
kann, sind die unterschiedlichen COz2-Bilanzen verschiedener Rohwaren (Geschaftsfihrer
Marketing E3.1, grolRes Unternehmen). So komme es immer darauf an, welche Rohware mit
welchem Fleischprodukt verglichen werde (Geschaftsfihrer Marketing E3.1, grolRes
Unternehmen). AuRerdem scheint die Zustandigkeit beziiglich der Kommunikation bzw. des
Marketings ein wichtiger Aspekt zu sein. So sei es ein Unterschied, ob das Unternehmen die
Fleischalternativen unter Handelsmarken oder ausschliellich unter Eigenmarke vertreibe
(Geschéftsfiihrer Marketing E3.1, groRes Unternehmen; Manager Forschung und
Entwicklung E4.1, groRes Unternehmen). An dieser Stelle empfiehlt sich eine Untersuchung
bezuglich der Nachhaltigkeit der Produkte.

Trotz der aufgezeigten methodischen Schwichen des Forschungsvorhabens liefert die Arbeit
aussagekriftige Ergebnisse in Bezug auf das Potenzial der Fleischalternativen, als
Unternehmen mit diesen Verantwortung zu tibernehmen. Anhand der Typenbildung wird ein
Uberblick iiber die Einschitzung und Wahrnehmung der Unternehmensvertreter beziiglich
threr  Verantwortungsiibernahme  mit  Fleischersatzprodukten = gegeben.  Diese
Typenkonstruktion erméglicht eine differenzierte Bewertung im Hinblick auf die Frage, ob
die  Fleischalternativen aus  Sicht der Unternehmen als Ausdruck von
Verantwortungsiibernahme verstanden werden und somit als Beitrag in Bezug auf globale
Herausforderungen betrachtet werden. Die Arbeit trdgt trotz des geringen
Stichprobenumfangs zur Forschungsdebatte bei und kann als Ausgangspunkt fiir weitere

Forschungen dienen. Dennoch bedarf es weiterer Forschung. Ein Ziel konnte die
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Untersuchung von Korrelationen sein, inwieweit beispielsweise die GroBe oder die
Rechtsform Auswirkungen auf die Einschétzung beziiglich der Verantwortungsiibernahme
haben. Ein weiterer Bereich, den es zu untersuchen gilt, stellt der direkte Vergleich von
Fleisch- und Fleischersatzprodukten in Bezug auf die unternehmerische Einschitzung der
Verantwortung dar. Auerdem konnte in anderen Studien untersucht werden, inwieweit
Lebensmittelhersteller anderer veganer oder vegetarischer Ersatzprodukte, wie im Gummi-
StiBwarenbereich, diese Produkte im Sinne der Verantwortungsiibernahme einschitzen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen die Relevanz von gesellschaftlicher Verantwortung im
Kontext globaler Herausforderungen. Dass den Unternehmen diesbeziglich eine besondere
Verantwortung zukommt und sie sich dessen bewusst sind, verdeutlicht das zu Beginn der
Arbeit angefiihrte Zitat eines Unternehmensvertreters (Leiter Marketing E5, mittelgroRRes

Unternehmen).
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Anhang

Anhang 1: Liste der befragten Experten

Kategorisierung der
NI Unter- Unternehmensgrofe (nach Tatigkeitsbereich des Art des Interviews Datum und Qhrzelt des Angabe im Text
nehmen Umsatz und Experten (E) Interviews
Mitarbeiterzahl)
E1 U1 MittelgroR3 Geschéftsfuhrung Telefoninterview Mai 2020 . Geschaftsfiihrer EL,
mittelgroBes Unternehmen
E2 u2 GroR Geschaftsfihrung Telefoninterview Mai 2020 Geschaftsflirer E2, grofes
Unternehmen
Geschaftsfiihrer Marketing
Geschaftsfuhrung Marketing E3.1, groRes Unternehmen,
E3.1 (E3.1),
’ U3 Grol3 Leitung Offentlichkeitsarbeit Telefoninterview Mai 2020 Leiter Offentlichkeitsarbeit
E3.2 S
und Nachhaltigkeits- und
management (E3.2) Nachhaltigkeitsmanagement
E3.2, groRes Unternehmen
Manager Forschung und
E4.1 ManagementIForschung und Telefoninterview Mai 2020 Entwicklung E4.1, grol3es
u4 Entwicklung
Grof3 Unternehmen
E4.2 Management Marketing Telefoninterview Mai 2020 Manager Marketing £4.2,
groRes Unternehmen
E5 us Mittelgro3 Leitung Marketing Telefoninterview Mai 2020 . Leiter Marketing ES,
mittelgroBes Unternehmen
E6 u6 Klein Leitung Marketing Schriftlich Mai 2020 Leiter Marketing E6, kleines
Unternehmen
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