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Hemmnisse fir ein freiwilliges Naturschutzengagement von
Unternehmen und Schlussfolgerungen fiir den Naturschutz

Barriers to voluntary corporate commitment to nature
conservation and conclusions for conservation action

Trotz des voranschreitenden Biodiversitatsverlusts
engagieren sich Unternehmen im Rahmen ihrer
Gemeinwohlaktivitdten eher selten fur den Naturschutz.
Interviews aus dem Jahr 2017 und eine Online-Umfrage
aus dem Jahr 2019 zeigten, dass die Firmen oftmals
Prioritéaten auf andere Umweltthemen legten, mitunter
keinen Bezug zur Natur wahrnahmen und sich keinen oder
nur geringen Eigennutz von einem Naturschutzengagement
versprachen. Innerbetriebliche Herausforderungen - wie
fehlende Zeit, fehlendes Geld und Rechtfertigungsdruck fir
freiwillige Ausgaben - stellten weitere Hiirden dar. Zudem
empfanden die Unternehmen nur einen geringen
gesellschaftlichen Druck, sich fur den Naturschutz
einzusetzen - allerdings prognostizierten sie zukiinftig
steigende Erwartungen von allen Interessengruppen. Um
manche der empfundenen Hemmnisse abzubauen und das
Engagement zu férdern, kdnnten Naturschutzakteure -
sofern mdglich - Projektziele hinsichtlich Biodiversitat und
Okosystemleistungen definieren, Projekte transparent
verorten, den Finanzierungsbedarf erklaren, einen
niedrigschwelligen Einstieg ermdglichen und forderféhige
Projekte tber Online-Plattformen sichtbar machen.

Despite the ongoing loss of biodiversity, companies rarely
contribute to nature conservation as part of their public
welfare activities. Interviews conducted in 2017 and an
online business survey in 2019 showed that they often
prioritised other environmental issues, perceived no
connection to nature and expected little or no direct benefits
to themselves from a commitment to nature conservation.
Internal challenges such as lack of time and money as well
as pressures to justify voluntary conservation expenditures
were further difficulties. In addition, companies perceived
rather low social pressure to support nature conservation.
However, for the future, they predicted increasing
expectations of all stakeholder groups. To foster business
support for conservation, practitioners could - if possible -
define project-specific biodiversity and ecosystem service
goals, be clear about project locations, explain the funding
needs, enable low-threshold support, and make projects
easily findable via online platforms.
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Zusammenfassung

Trotz des voranschreitenden Biodiversitatsverlusts engagieren sich Unternehmen im Rahmen ihrer Gemeinwohlaktivitdten eher selten fiir den
Naturschutz. Interviews aus dem Jahr 2017 und eine Online-Umfrage aus dem Jahr 2019 zeigten, dass die Firmen oftmals Prioritaten auf andere
Umweltthemen legten, mitunter keinen Bezug zur Natur wahrnahmen und sich keinen oder nur geringen Eigennutz von einem Naturschutz-
engagement versprachen. Innerbetriebliche Herausforderungen — wie fehlende Zeit, fehlendes Geld und Rechtfertigungsdruck fir freiwillige
Ausgaben - stellten weitere Hirden dar. Zudem empfanden die Unternehmen nur einen geringen gesellschaftlichen Druck, sich fir den Natur-
schutz einzusetzen - allerdings prognostizierten sie zukunftig steigende Erwartungen von allen Interessengruppen. Um manche der empfundenen
Hemmnisse abzubauen und das Engagement zu férdern, kénnten Naturschutzakteure — sofern mdéglich — Projektziele hinsichtlich Biodiversitat und
Okosystemleistungen definieren, Projekte transparent verorten, den Finanzierungsbedarf erkldren, einen niedrigschwelligen Einstieg erméglichen
und férderfahige Projekte tber Online-Plattformen sichtbar machen.

Unternehmensverantwortung — gesellschaftliches Engagement — Gemeinwohl — Spenden — Okosystemleistungen — Biodiversitat — Naturschutz-
projekte

Abstract

Despite the ongoing loss of biodiversity, companies rarely contribute to nature conservation as part of their public welfare activities. Interviews
conducted in 2017 and an online business survey in 2019 showed that they often prioritised other environmental issues, perceived no connection
to nature and expected little or no direct benefits to themselves from a commitment to nature conservation. Internal challenges such as lack of
time and money as well as pressures to justify voluntary conservation expenditures were further difficulties. In addition, companies perceived
rather low social pressure to support nature conservation. However, for the future, they predicted increasing expectations of all stakeholder
groups. To foster business support for conservation, practitioners could - if possible — define project-specific biodiversity and ecosystem service
goals, be clear about project locations, explain the funding needs, enable low-threshold support, and make projects easily findable via online

platforms.

Corporate responsibility — Social commitment — Common good - Donations — Ecosystem services — Biodiversity — Conservation projects

Manuskripteinreichung: 28.6.2021, Annahme: 16.3.2022

1 Einleitung

In der Breite der Gesellschaft wachst die Erkenntnis, dass die
Natur nicht nur aufgrund ihres Eigenwerts und aus moralischen
Griinden schiitzenswert ist, sondern auch aufgrund eines funda-
mentalen Eigeninteresses der Menschen (IPBES 2019). Obwohl
der Staat eine zentrale Verantwortung fiir den Naturschutz tragt,
sind gesamtgesellschaftliche Anstrengungen notwendig, um dem
weitreichenden Naturverlust zu begegnen (vgl. Bundesnatur-
schutzgesetz — BNatSchG § 2 Absatz 1), somit auch von Unterneh-
men. Viele von diesen leisten durch betrieblichen Umweltschutz,
nachhaltige Beschaffung, griine Investitionen sowie umwelt-
freundliche Produkte und Dienstleistungen einen entscheiden-
den Beitrag zur Naturerhaltung. Auch auflerhalb betrieblicher
Wertschopfung und auferhalb von Produktionsprozessen kdnnen
Firmen im Rahmen des gesellschaftlichen Engagements Impulse
fiur den Naturschutz geben: u.a. durch Spenden, durch eigene
Projekte wie z.B. Baumpflanzaktionen, durch Partnerschaften
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mit Umweltorganisationen (Sperfeld 2018) oder durch naturnah
gestaltete Firmengelinde (Miller etal. 2015). Solche Aktivititen
mogen zwar nicht an den Nutzen umweltfreundlicher Unterneh-
menspraktiken im Kerngeschaft heranreichen, dennoch sind sie
eine erganzende Moglichkeit, um unmittelbar zur Erhaltung der
Natur beizutragen.

Allerdings scheinen gemeinniitzige Unternehmensaktivititen
im Naturschutzbereich trotz des fortschreitenden Biodiversitatsver-
lusts und der damit verbundenen Geschaftsrisiken begrenzt zu sein.
In Deutschland engagiert sich zwar jedes zweite Grounternehmen
fiur Umwelt und Klima. Betrachtet tiber alle BetriebsgroSen hinweg
trifft dies aber nur auf jedes fiinfte Unternehmen zu (Labigne etal.
2018). Insgesamt legen nur 4 % den Fokus ihrer Gemeinwohltitig-
keiten auf den Umwelt- und Klimabereich (Labigne etal. 2018),
wovon wiederum nur ein kleiner Teil speziell auf den Naturschutz
entfallen dirfte. Es ist daher anzunehmen, dass aus Sicht von Un-
ternehmen Hemmnisse und fehlende Anreize fiir ein freiwilliges
Naturschutzengagement bestehen.
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Hemmnisse fiir ein freiwilliges Naturschutzengagement von Unternehmen

Abb.1: Eine Unternehmerin informiert sich iiber die Umsetzung
einer von ihr geférderten NaturschutzmaBnahme. (Foto:
Klemens Karkow)

Fig.1: A businesswoman informs herself about the implementation of

a nature conservation project that she supports.

Dieser Beitrag untersucht, was Unternehmen davon abhalt, sich
im Rahmen ihres gemeinniitzigen Engagements verstarke fir den
Naturschutz einzusetzen. Gemeint sind dabei jegliche Unterneh-
mensaktivititen, die Uber gesetzliche Anforderungen hinausge-
hen - seien es Geldspenden, Sachspenden, Bildungsmaffnahmen
lokaler Gemeinden oder der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die
Durchfiihrung eigener Projekte u.a. (siche Abb.1).

Darauf aufbauend diskutiert Abschnitt 4, S.285 f., welche Schluss-
folgerungen sich fiir den Naturschutz ableiten lassen — insbesondere
mit Blick auf Akteure, die sich finanzielle Unterstiitzung fiir ihre
flichenbezogenen Landschafts- und Artenschutzprojekte wiinschen.
Dieser Fokus begriindet sich darin, dass nachhaltige Landnutzungen
sowie Schutz- und Wiederherstellungsmafinahmen essenziell fir das
Erreichen von Biodiversititszielen sind. Allerdings fehlen dafiir oft
die Gelder: Allein in Deutschland gab es im Jahr 2018 eine Finanzie-
rungslicke zur Umsetzung der EU-Naturschutzrichtlinien in Hohe
von knapp 900 Mio.€ (Deutscher Bundestag 2020). Gleichzeitig
sind Geldspenden von Unternechmen eine gingige Form, sich fiir
das Gemeinwohl zu engagieren. Eine 2017/2018 durchgefiihrte Un-
ternehmensbefragung fand heraus, dass Online-Geldspenden tber
alle Regionen und Branchen hinweg die haufigste Form des gesell-
schaftlichen Engagements sind: 45% der deutschen Unternehmen
spenden demnach regelmafig, 80 % gelegentlich (Labigne etal.2018).

2 Methodik
2.1 Datenerhebung

Informationen iber das freiwillige Naturschutzengagement wur-
den deutschlandweit durch Interviews und eine Online-Unterneh-
mensumfrage mit Unternehmensvertreterinnen und -vertretern
erhoben. Somit spiegelt dieser Beitrag die tatsichlich wahrgenom-
menen Hemmnisse aus Sicht der Unternehmen wider. Die Erhe-
bungen waren bereits vor Ausbruch der Coronapandemie abge-
schlossen.

Qualitative, semi-strukturierte Interviews wurden im Jahr 2017
mit 26 Unternehmensvertreterinnen und -vertretern gefiihrt. Die
Gespriche fanden mit diversen Firmen aus dem Primar-, Sekun-
dar- und Tertidrsektor statt, bei denen ein Engagement oder Inte-
resse am Umwelt- bzw. Naturschutz bekannt war, z.B. durch die
Mitgliedschaft in der Initiative ,Biodiversity in Good Company*
die Mitgliedschaft im Netzwerk des Bundesdeutschen Arbeitskrei-
ses fiir umweltbewusstes Management (B.A.U.M.) oder durch den
Kauf von MoorFutures-Zertifikaten. Insgesamt wurden 20 Inter-
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views personlich gefiihrt, sechs erfolgten per Telefon. Die Gespriche
dauerten zwischen 40 Minuten und 2 Stunden.

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus den Interviews
erfolgte von August bis Dezember 2019 eine bundes-
weite, quantitative Unternehmensbefragung, um die
Ergebnisse der qualitativen Studie zu priifen und zu
erweitern. Dafiir wurden Branchen des Sekundér- und
Tertidrsektors ausgewihlt, da Naturschutzaktivititen fir den Pri-
mirsektor oft Teil des rechtlich verpflichtenden Umweltmanage-
ments sind — in der Umfrage stand jedoch das freiwillige Engage-
ment im Fokus. Unternehmen wurden unabhingig von ihrem
bisherigen Engagement fiir die Befragung berticksichtigt. Gemaf§
Angaben des Statistischen Bundesamts umfasste die Grundgesamt-
heit der Untersuchung rund 79.000 Unternehmen. Durch die
Zusammenarbeit mit einer Agentur bestand Zugang zu rund
68.000 Adressen, aus denen eine proportionale, geschichtete Zufalls-
auswahl von 17.000 Kontakten erfolgte. Die Einladung zur Teilnah-
me erfolgte postalisch. Die Umfrage selbst fand online statt und
erforderte 15 -20 Minuten. Insgesamt wahlten sich 747 Teilneh-
merinnen und Teilnehmer (4,54 %) in den Online-Fragebogen ein.
Die Fragesets, die fur diesen Beitrag ausgewertet wurden, nutzten
eine S-stufige Ratingskala (Abschnitt 2 im Online-Zusatzmaterials
unter https://online.natur-und-landschaft.de/zusatz/6_2022_A_Davis
zeigt die Fragen und Antwortoptionen der Online-Umfrage). Im
Rahmen der Auswertung wurden die ordinalen Ratingskalen in
eine Verhiltnisskala von 1 bis S tibersetzt, mit S5 als Wert fur die
héchste Zustimmung. Diese Codierung wurde fiir die Berechnun-
gen, z.B. der Mittelwerte und deren Standardabweichungen, ver-
wendet. Im Abschnitt 1 des Online-Zusatzmaterials findet sich eine
Kategorisierung der Unternehmen, die an den Interviews und an
der Online-Umfrage teilnahmen. Detaillierte Informationen zur
Methodik der Unternehmensumfrage sind dartiber hinaus darge-
legt in Krause etal. (2020b).

2.2 Theoriegeleitete Datenanalyse

Die Daten der Interviews und der Online-Umfrage wurden auf
Basis eines theoriegeleiteten Analyserahmens ausgewertet, orien-
tiert an der sog. Theorie des geplanten Verhaltens (engl.: Theory of
Planned Behaviour — TPB). Die TPB ist die am weitesten verbreitete,
verhaltenspsychologische Theorie zur Untersuchung menschlichen
Umweltverhaltens (Si etal. 2019) und findet auch bei der Analyse
von Organisationsverhalten Anwendung. Geméf§ der TPB ist das
unternehmerische Naturschutzengagement beeinflusst von:

e der Einstellung zum Naturschutzengagement, basierend auf einer
Kosten-Nutzen-Abwigung,

® der wahrgenommenen, praktischen Umsetzbarkeit innerhalb
der Firma,

® der intrinsischen Motivation der Managerinnen und Manager
zum Naturschutz beizutragen sowie

® der wahrgenommenen, sozialen Erwiinschtheit seitens Interes-
sengruppen.

Die intrinsische Motivation ist zwar kein originires TPB-Konstrukt,
allerdings ist es iiblich, die TPB um einen ethisch-moralischen Ein-
flussfaktor zu erweitern (Si et al. 2019). Formuliert aus der Perspek-
tive eines Hindernisses, ergeben sich daraus die in Abb.2, S.284,
dargestellten Aspekte.

3 Hemmnisse aus Sicht der Unternehmen

3.1 Einstellung zum Naturschutzengagement

Eine ablehnende Einstellung entsteht, wenn sich Managerinnen und
Manager keinen hinreichenden Nutzen vom Naturschutzengagement
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versprechen. Die qualitativen Unternehmensinterviews gaben
Einblicke, welche Aspekte bei der Kosten-Nutzen-Abwigung eine
Rolle spielen. Diese Aspekte sind in Abb. 3 gelistet, die zudem die
Zustimmung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Online-Um-
frage zu den genannten Aspekten zeigt. Als Zustimmung wurden
Antworten in den Kategorien 4 (,,stimme eher zu®) und 5 (,,stimme
voll und ganz zu“) gewertet. Abschnitt 2 im Online-Zusatzmaterial
beinhaltet die dazugehdrigen originalen Fragensets der Umfrage.

Im Rahmen der Online-Umfrage erzielte die durchschnittlich
hochste Zustimmung (Mittelwert 3,81) die Aussage, dass andere
Umweltthemen, z.B. Energieeinsparung, Millvermeidung oder
nachhaltige Lieferketten, wichtiger seien als der unmittelbare Ar-
ten- und Landschaftsschutz — fast 70 % der Befragten stimmten
dieser Aussage voll oder eher zu (zu allen Zahlenangaben hier
und im Folgenden siche Abb.3). Aufferdem sahen viele Befragte
keine oder kaum eigene Unternehmensvorteile vom Naturschutz-
engagement in Form des Schutzes geschaftsrelevanter Ressourcen
(45 %), Mitarbeiterbindung und -motivation (36 %) oder Image-
gewinn (28 %). Etwa ein Drittel (34 %) gaben an, dass zwischen ihrer
Firma und der Natur kein oder nur ein geringer Zusammenhang
besteht und erachteten Naturschutzthemen daher als irrelevant. Im
Vergleich dazu stellten fehlende Nachweise tber die Wirksamkeit
von Naturschutzprojekten (15 %) und die Komplexitit von Natur-
schutzthemen (11 %) fiir deutlich weniger Befragte ein Hindernis
dar. In den seltensten Fillen (Zustimmung 6 %, Mittelwert 1,67)
wurde eine mogliche Kritik an unternehmerischen Naturschutz-
aktivitdten als ein Hemmnis empfunden. Dies steht im Gegensatz
zu den Ergebnissen der Interviews: Die Gesprachspartnerinnen
und -partner betonten, dass Firmen von Konsumenten oder der
Offentlichkeit fiir Naturschutzaktivititen kritisiert oder des ,,Green-
washings“ verdachtigt werden kénnten. Ein solches Misstrauen
konne ein Imagerisiko darstellen und den Natur- und Landschafts-
schutz, im Vergleich zu eher ,unkritischen® Engagementbereichen
wie z.B. der Sportforderung unattraktiv machen.

3.2 Praktische Umsetzbarkeit im Unternehmen

Auch unternehmensinterne Hindernisse praktischer Art kdnnen
jegliche Formen des Naturschutzengagements behindern. Am
meisten bemingelten die Befragten im Rahmen der Online-Um-
frage (Zustimmung 42 %, Mittelwert 3,10), dass Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter im Arbeitsalltag keine Zeit haben, ein freiwilliges
Unternehmensengagement voranzutreiben (zu allen Zahlenan-
gaben hier und im Folgenden sieche Abb.3). Vermeintlich kleine,
selbst organisierte Projekte erfordern Aufwand hinsichtlich Projekt
planung, -durchfiihrung und -kontrolle. Auch wenn Unternehmen
ynur® fiir die Projekte Dritter spenden, miissen zunichst passende
Spendenangebote gefunden und eingeschitzt werden, Freigaben
von Finanzverantwortlichen eingeholt sowie i.d.R. eine begleiten-
de Unternehmenskommunikation organisiert werden.

Wiahrend rund 37 % der Befragten in fehlenden finanziellen Mit-
teln ein Hindernis sahen, stimmten rund 43 % diesem Aspekt iiber-
haupt nicht oder eher nicht zu. Das bedeutet: Fast die Halfte der
befragten Unternehmen verfiigten tGber einen finanziellen Spiel-
raum. Allerdings duferten manche Interviewpartnerinnen und
-partner divergierende Vorstellungen zwischen Wirtschafts- und
Naturschutzakteuren und kritisierten anfinglich zu hohe finan-
zielle Erwartungen seitens der Naturschiitzerinnen und -schiitzer.
Neben der reinen Verfiigbarkeit finanzieller Mittel begriindete
sich dies damit, dass es schwierig sei, freiwillige Ausgaben fiir den
Naturschutz intern zu rechtfertigen: Wenn Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, z. B. aus Nachhaltigkeits- oder Marketingabteilungen,
Ideen fiir Projekte haben, sind sie oft nicht budgetverantwortlich
und miissen Vorgesetzte tiberzeugen. Ahnliches gilt fiir die Ge-
schiftsleitung, die gegentiber Anteilseignerinnen und -eignern und
ihrer Belegschaft freiwillige Ausgaben vertreten muss, anstatt die
Gelder anderweitig im Betrieb zu nutzen oder an Mitarbeiterinnen
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Ablehnende Einstellung zum
Naturschutzengagement

[ Innerbetriebliche Hindernisse bei
der praktischen Umsetzung K N
Fehlendes oder eingeschranktes
Naturschutzengagement ]
[ Geringe intrinsische Motivation /

Geringe Wahrnehmung
sozialer Erwiinschtheit

Abb.2: Theoriebasierte Hemmnisse von Unternehmen, sich fiir
den Naturschutz zu engagieren. Adaptiert auf Basis der
Theorie des geplanten Verhaltens (vereinfachte Darstel-
lung).

Theory-based barriers preventing companies from engaging in
conservation. Adapted, based on the theory of planned behaviour
(simplified representation).

Fig. 2:

und Mitarbeiter zu verteilen. Folglich sahen rund 28 % der Befrag-
ten in diesem Rechtfertigungsdruck ein Hindernis. Dass fehlendes
Wissen ihr Naturschutzengagement behindere, meinten hingegen
nur 17 % der Befragten. Dennoch zeigt dies, dass etwa jede bzw.
jeder Sechste nicht sicher wusste, wie sich das eigene Unternehmen
fur den Naturschutz engagieren kann.

3.3 Intrinsische Motivation

In fast allen Interviews wurde deutlich, dass betriebliche Umwelt-
aktivititen aus dem personlichen Engagement einzelner Beschif-
tigter oder der Geschaftsleitung hervorgingen. Dies spiegelten auch
die Daten der Online-Umfrage wider: Die Hilfte der Befragten
gab an, dass das unternehmerische Engagement von der Naturver-
bundenheit der Entscheiderinnen und Entscheider abhinge. Ein
fehlendes personliches Interesse bei Managerinnen und Managern
kann daher ein bedeutendes Hindernis darstellen. Dartiber hinaus
zeigten die Daten, dass ein Naturschutzengagement von einer man-
gelnden Bereitschaft, sich iber gesetzliche Anforderungen hinaus
zu engagieren, eingeschriankt sein kann: Rund ein Drittel (32 %)
der Befragten sah sich eher nicht verantwortlich, tiber rechtliche
Verpflichtungen hinaus zum Biodiversititsschutz beizutragen.

3.4 Wahrnehmung der sozialen Erwiinschtheit

Ein bedeutendes Hindernis fiir ein Naturschutzengagement ist,
dass viele Unternehmen nur einen recht geringen gesellschaftlichen
Druck wahrnehmen, sich fiir die Natur einzusetzen. Rund zwei
Drittel der Interviewpartnerinnen und -partner berichteten, dass In-
teressengruppen ihres Unternehmens keine Naturschutzaktivititen
erwarten wiirden. Nur wenige bemerkten einen Druck seitens der
Kundschaft, der Belegschaft oder der allgemeinen Offentlichkeit,
wohingegen Aktionare und Finanzmarktakteure wie z. B. Banken in
keinem Interview erwahnt wurden. Die Daten der Online-Umfrage
bestatigten dies: Tab. 1, S.286, fasst die durchschnittlich wahrge-
nommenen Erwartungen verschiedener Interessengruppen zusam-
men. Mit Blick auf den empfundenen Druck im Jahr 2019, dem Jahr
der Datenaufnahme, fillt auf, dass die wahrgenommenen Erwartun-
gen aller Gruppen noch unter den Skalenmittelpunkt von 3 fallen.
Die Daten zeigen allerdings auch, dass die Unternehmen eine stei-
gende soziale Erwiinschtheit fiir den Naturschutz prognostizierten.
Tab.1, S.286, vergleicht die wahrgenommene Erwartungshaltung
zum Zeitpunke der Befragung mit der Einschitzung, wie sich die
Erwartungen an die Unternehmen in den nichsten finf Jahren
entwickeln werden. Alle Interessengruppen erzielten hierbei einen
signifikant hoheren Mittelwert bei den Einschitzungen des kinfti-
gen Erwartungsdrucks.
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4 Schlussfolgerung fiir den Naturschutz

Der vorherige Abschnitt beleuchtet das gemeinniitzige Naturschutz-
engagement aus der Perspektive von Unternehmen. Im Folgenden
wird diskutiert, welche Erkenntnisse sich daraus fiir den Natur-
schutz ableiten lassen.

Die Ergebnisse zeigen, dass viele Firmen aus dem Sekundar- und
dem Tertidrsektor dem Naturschutz nur eine vergleichsweise ge-
ringe Prioritat einriumen und sich von einem freiwilligen Engage-
ment nur wenig Eigennutz versprechen. Damit Unternehmen ver-
starke Aktivititen fir den Arten- und Landschaftsschutz in Betracht
ziehen, missen eindeutige gesellschaftliche Erwartungshaltungen
bestehen. Jedoch zeigt die Untersuchung, dass Unternehmen bis-

lang nur wenig Druck von Interessengruppen verspiiren, sich
in dem Bereich zu engagieren. Je mehr Handlungsbereitschaft von
Unternehmen erwartet wird, desto mehr eigene Vorteile ergeben
sich durch ihr Engagement, z.B. in Form von Imageverbesserung
und Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit (Krause etal. 2020a).
Bisher wurden unternehmerische Aktivititen fiir den Naturschutz
v.a. durch Erwartungen seitens der Kundschaft, der Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter und der allgemeinen Offentlichkeit motiviert,
weniger aber von Politik, Zulieferern und Finanzmarktakteuren
(Krause etal. 2020a). Um allen Firmen ihre unabdingbare Rolle
bei der Erhaltung der biologischen Vielfalt zu verdeutlichen, spie-
len daher weitere politische Regulierung, wirtschaftliche Anreize
sowie Informations- und Bildungskampagnen eine Rolle (NABU,

Kein Bezug zwischen Naturschutz und Unternehmen

Interne Rechtfertigung freiwilliger Naturschutzausgaben
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Je Abschnitt sind die Hemmnisse hinsichtlich der durchschnittlichen Zustimmung (Mittelwerte) in absteigender Reihenfolge sortiert.
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2 - stimme eher nicht zu 1 - stimme Uberhaupt nicht zu

N = Anzahl der Antworten; * = Aussage war im Fragebogen positiv formuliert. Aus Sicht eines Hindernisses wurde die Aussage hier negativ
formuliert und die Antworten wurden im Rahmen der Auswertung in umgedrehter Reihenfolge codiert.

Abb.3: Wahrgenommene Hemmnisse von Unternehmen, sich fiir den Naturschutz zu engagieren. Die Frage im Rahmen der Online-
Umfrage lautete: ,,Welche Griinde verhindern oder erschweren méglicherweise ein Naturschutzengagement lhres Unternehmens?“
Die Frage zu den mit * markierten Aussagen lautete: ,,Wie stark hat/hatte lhr Unternehmen selbst Vorteile von einem freiwilligen
Naturschutzengagement?*

Fig.3:  Perceived barriers preventing companies from engaging in nature conservation. The online survey question asked: “What reasons prevent or
possibly hinder your company's commitment to nature conservation?” The question for the statements marked with * was: “To what extent
does/did your company itself benefit from a voluntary nature conservation commitment?”
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Tab.1:

Die von Unternehmen wahrgenommene soziale Erwiinschtheit seitens Interessengruppen fiir ein Engagement im Naturschutz.
Die Frage im Rahmen der Online-Umfrage lautete: ,,Wie stark erwarten die folgenden Gruppen aktuell/in ca. fiinf Jahren, dass
sich lhr Unternehmen freiwillig fiir den Naturschutz in Deutschland engagiert?*“ Auflistung der Ergebnisse in absteigender
Reihenfolge auf Basis der Mittelwerte zukiinftiger Erwartungen.

Table 1: Companies' perceived social desirability on the part of interest groups of companies committing to nature conservation. The question in
the survey was: ,How strongly do the following groups currently/in approx. five years expect your company to voluntarily engage in nature
conservation in Germany?“ Listing of results in descending order based on mean values of future expectations.

Empfundener Druck 2019 Erwarteter Druck bis 2024 t-Test verbundener Stichproben
Interessen- Signi- | Cohen's | Effekt-
gruppe N Min.* Max.* Mittel SD N Min.* Max.* Mittel SD t-Wert df fikanz d starke
Allgemeine 564 1 5 2,78 1,088 558 1 5) 3,26 1,125 14,656 533 0,000 0,424 klein
Offentlichkeit
Politik 539 1 5 2,62 1,156 542 1 5 3,23 1,167 16,001 510 0,000 0,507 mittel
Privatkunden 281 1 5) 2,68 1,058 270 1 5 3,20 1,151 12,889 265 0,000 0,443 klein
Mitarbeitende 606 1 5 2,51 0,944 584 1 5] 3,08 1,052 | 20,151 576 0,000 0,557 mittel
Geschéfts- 459 1 5 2,42 0,987 447 1 5] 2,99 1,126 17,888 434 0,000 0,536 mittel
kunden
Aktionére 42 1 5 2,48 1,330 45 1 5] 2,89 1,369 3,557 39 0,001 0,249 klein
Zulieferer 574 1 5 1,87 0,859 548 1 5 2,27 1,055 13,912 533 0,000 0,400 klein
Finanzmarkt- 529 1 5] 1,63 0,824 506 1 5 2,05 1,075 12,115 490 0,000 0,378 klein
akteure

* Minimum und Maximum, Bewertung auf einer 5-Punkt-Likertskala mit 1 = gar kein empfundener/erwarteter Druck bis 5 = sehr starker empfundener/erwarteter Druck
N = Gesamtzahl, Mittel = Mittelwert, SD = Standardabweichung, t-Test = Test auf Mittelwertunterschiede, t-Wert = Differenz, df = Freiheitsgrade, Cohen's d = Wert der Effektstarke

BCG 2020). Um solche Anreize zu schaffen, sollte der Staat mit
gutem Beispiel vorangehen und den Naturschutz umfassender
im politischen Handeln verankern, wie bspw. durch den Abbau
umweltschédlicher Subventionen, die Bevorzugung gemeinwohl-
engagierter Auftragnehmer in der 6ffentlichen Beschaffung oder
Steueranreize fiir umweltfreundliche Produkte.

Die Untersuchung zeigt, dass Unternehmen mit einem steigen-
den gesellschaftlichen Druck fiir den Naturschutz rechnen.
Dieses Ergebnis deckt sich mit einschldgigen Studien: Bspw. zeigt
eine Anfang 2020 durchgefiithrte Konsumentenbefragung, dass das
Bewusstsein fiir die biologische Vielfalt in den letzten zehn Jahren
jahrlich anstieg — v.a. unter deutschen Konsumenten (UEBT 2020).
Auch die Naturbewusstseinsstudie 2019 attestiert der deutschen
Bevolkerung eine leicht positive Entwicklung hinsichtlich Wis-
sen, Einstellung und Verhaltensbereitschaft zum Schutz der Natur
(BMU, BfN 2020). Erfreulicherweise stellte auch die Weltbank einen
Bewusstseinswandel unter Finanzmarktakteuren fest, wenn auch
auf niedrigem Level (World Bank Group 2020). Eine Befragung
unter deutschen Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmern, die zu
Beginn der Coronapandemie durchgefihrt wurde, zeigt zudem,
dass Menschen unabhingig von Alter, Bildungsstand und Einkom-
men umfassende Klimaschutzmaffnahmen ihrer Arbeitgeber beftir-
worten (Schilcher etal. 2020).

Diese Studien, wie auch die vorliegende, basieren jedoch auf Er-
hebungen, die vor Ausbruch der Coronapandemie abgeschlossen
wurden. Die Pandemie als eine gesellschaftliche und wirtschaftli-
che Ausnahmesituation konnte die empfundenen Hemmnisse aus
Sicht der Unternehmen verandert haben. Einerseits gibt es Firmen,
die aufgrund fehlender Gelder und mangelnder Planbarkeit derzeit
keine freiwilligen Beitrige zum Naturschutz leisten konnen. Ande-
rerseits ist denkbar, dass sich langfristig die Handlungsbereitschaft
zur Erhaltung der Biodiversitat erhoht — aufgrund eines gestiegenen
Bewusstseins tiber sozialokologische Zusammenhinge sowie auf
grund einer Entschleunigung und Rickbesinnung auf die Natur
in der eigenen Region. Fiir den Naturschutz ist zu hoffen, dass sich
trotz der Pandemie der prognostizierte Anstieg gesellschaftlicher
Erwartungen bewahrheitet. Zukiinftig konnte daher eine steigende
Anzahl von Unternehmen nach Méglichkeiten suchen, sich fiir den
Naturschutz einzusetzen.

Um dieses Potenzial zu nutzen, konnten Naturschutzakteure,
die sich Unterstiitzung fiir ihre Vorhaben wiinschen, verstirkt
die gesellschaftliche Relevanz ihrer Projekte betonen. Insbesondere
Argumente, die neben dem Eigenwert der Natur auch den mensch-
lichen Nutzen thematisieren, wiirden Naturenthusiastinnen und
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-enthusiasten ebenso ansprechen wie Personen mit einem hohen
Selbstwirksamkeitsbedtrfnis (Chan etal.2017). Um die Leistungen
der Natur fir Wirtschaft und Gesellschaft zu verdeutlichen, eignet
sich das Konzept der Okosystemleistungen (OSL), bei dem Ei-
gentimerinnen und Eigentiimer sowie Bewirtschafterinnen und
Bewirtschafter der Flichen einen direkten Einfluss auf die Bereit-
stellung gesellschaftsrelevanter OSL haben und diese iiber rechtli-
che Anforderungen hinaus anbieten konnen. Bekannte Beispiele
von OSL sind die Bestiubungsleistung sowie Hochwasser- und
Erosionsschutz. Fiir die Ansprache von Unternehmen kénnte es
helfen, moglichst konkrete, projektspezifische Biodiversitats- und
OSL-Ziele zu definieren. Weiterhin ist es wichtig darauf hinzuwei-
sen, dass Klimaschutz und der Schutz der Biodiversitit miteinan-
der verkniipft sind: Manahmen zur Erhaltung von Okosystemen
wirken sich auch positiv auf den Klimaschutz und die Anpassung
an den Klimawandel aus. Dies wiirde Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern helfen, die freiwillige Naturschutzausgaben gegeniiber
ihrem Kollegium vertreten mussen und dafiir vielseitig tberzeu-
gende Argumente benétigen. Zudem kénnten Unternehmen OSL-
spezifische Informationen fiir ihre Offentlichkeitsarbeit und fiir
ihre Nachhaltigkeitsberichterstattung nutzen. Dennoch spielen in
der Kommunikation iiber Naturschutzprojekte neben eher rationa-
len Argumenten stets auch emotionale Aspekte eine Rolle.

Um das Interesse an Naturschutzmaffnahmen weiter anzuregen,
erscheint es ebenfalls wichtig, die genaue Verortung der Projekte
so transparent wie moglich zu kommunizieren. Uber die Verortung
kann ein Unternehmen einen weiteren Bezug zum Projekt herstel-
len und sich damit identifizieren, was wiederum fiir eine positive
Einstellung wichtig ist. Die meisten Unternehmen engagieren sich
am liebsten in der Nahe ihrer Firmenstandorte, damit Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter sowie lokale Gemeinden das Projekt direkt
erleben kdnnen, etwa um es im Rahmen eines Betriebsausflugs zu
besuchen oder um sich vor Ort von der Umsetzung zu iberzeugen
(Krause, Matzdorf 2019). Daneben interessieren sich Unternehmen
fur Projekte, die in der Nahe ihrer Absatzmarkte zum Vorteil ihrer
Kunden verortet sind oder die in Regionen umgesetzt werden, aus
denen sie Rohstoffe beziehen (Krause, Matzdorf 2019). Aufgrund
dieser regionalen Praferenzen kann angenommen werden, dass in
bevolkerungsreichen, wirtschaftsstarken Regionen ein groferes
Interesse von Unternehmen besteht, den Naturschutz zu fordern.
Fir Projekte in entlegenen, strukturschwachen Regionen kénnten
Naturschutzakteure bei der Kommunikation darauf achten, die
Regionalitdt nicht zu sehr in den Mittelpunkt zu stellen, sondern
stattdessen Argumente betonen, die fiir Gberregionales Interesse
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sorgen konnten, wie z.B. die Bedeutung regionaler Rohstoffe fiir
betriebliche Lieferketten.

Die Untersuchungen zeigen aufSerdem, dass Unternehmen ei-
nige praktische Schwierigkeiten wahrnahmen, sich fiir den Na-
turschutz einzusetzen, wie z. B. die betriebsinterne Rechtfertigung
freiwilliger Ausgaben. Dies wird mitunter dadurch erschwert, dass
manche Managerinnen und Manager nicht genau wissen, warum
es Finanzierungsbedarfe fiir bestimmte Naturschutzprojekte gibt.
Insbesondere mit Blick auf die Agrarlandschaft ist nicht immer
bekannt, warum private Unterstiitzung trotz bestchender Agrarum-
weltprogramme und Subventionen gebraucht wird (Krause, Matz-
dorf 2019). Private Akteure dahingehend aufzukliren, wiirde das
Vertrauen in entsprechende Projekte erh6hen und Verantwortliche
aus Unternehmen in die Lage versetzen, ihren Einsatz auch im Falle
kritischer Nachfragen zu begriinden. Zudem zeigten die Gespra-
che mit Unternehmensvertreterinnen und -vertretern, dass sie oft
keine Vorstellung haben, was einzelne Naturschutzmanahmen —
z.B. eine Moorwiedervernidssung oder eine Blithstreifenanlage mit
Regiosaatgut — kosten. Daher kann es sein, dass sich manche von
hohen Summen abgeschreckt fithlen. Wie die Untersuchung zeigt,
mochten sich Unternehmen zudem nicht von Beginn an langfris-
tig an ein Projekt binden. Sofern es Naturschutzakteuren bzw. aus
Sicht eines Projekts moglich ist, konnte die Zusammenarbeit mit
Unternehmen zunichst niedrigschwellig und flexibel beginnen,
indem die Férderung einzelner Projektmodule angeboten wird.
Diese konnten bei erfolgreicher Umsetzung sowie Zustimmung
des Unternehmens um weitere Module erweitert werden. Dadurch
konnten Managerinnen und Manager den unternehmensinternen
Rechtfertigungsdruck zunichst gering halten, sich im ggf. fiir das
Unternehmen neuen Bereich des Naturschutzes ,vortasten“und die
Reaktionen ihrer Interessengruppen priifen.

Eine weitere Erleichterung fiir Unternehmen wire es, wenn Na-
turschutzakteure ihre Projekte moglichst leicht auffindbar machen,
um sie einem ortsunabhéngigen Unterstiitzerkreis vorzustellen. Die
Ergebnisse verdeutlichen, dass viele Beschaftigte in Unternehmen
kaum Zeit fiir die Suche und Durchfithrung eigener Projekte ha-
ben und dass mitunter auch fehlendes Wissen dartiber, wie man
sich engagieren kann, eine Hiirde darstellt. Daher spielen moderne
und ansprechende Kommunikationswege in die Wirtschaft eine
Rolle. Die fortschreitende Digitalisierung resultiert in einer zuneh-
mend digitalen Zivilgesellschaft, in der Menschen tiber das Internet
einen Einstieg in gemeinnutzige Aktivititen finden und in der rein
digitale Formen des Engagements wie z.B. Online-Spenden mog-
lich sind (BMFSF] 2020). Daher konnte es sich fiir Naturschutzak-
teure lohnen, verstarkt auf Online-Plattformen sichtbar zu werden,
die Mitarbeit oder finanzielle Unterstiitzung vermitteln wie z.B.
GoNature (https://gonature.de), EcoCrowd (https://ecocrowd.de)
oder AgoraNatura (https://agora-natura.de). Insbesondere fiir klei-
nere Akteure ohne umfangreiche personelle und finanzielle Res-
sourcen hatte dies den Vorteil, von der bestehenden Infrastruktur
sowie dem Marketing der Plattformbetreiber zu profitieren (Gallo-
Cajiao etal. 2018). Nichtsdestotrotz hat eine direkte, personliche
Ansprache stets den Vorteil, individuell auf Umwelt- oder Nach-
haltigkeitsberichte der Unternehmen Bezug nehmen zu kénnen.

5 Fazit

Der vorliegende Beitrag diskutiert die Ergebnisse einer sozialwis-
senschaftlichen Untersuchung zum freiwilligen Engagement von
Unternehmen fiir den Naturschutz. Es zeigten sich vielseitige
Grinde, warum Firmen bislang eher selten im Rahmen ihres ge-
sellschaftlichen Engagements speziell im Naturschutz aktiv sind.
Um mit den Ergebnissen einen Beitrag dazu zu leisten, dass wahr-
genommene Hemmnisse von Unternehmen abgeschwicht wer-
den und ihr Interesse an konkreten Naturschutzprojekten geweckt
wird, wurden Empfehlungen fir Naturschutzakteure skizziert. Da-
mit Unternehmen ein Engagement Gberhaupt in Betracht zichen,
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muss jedoch betriebsintern eine grundlegende Bereitschaft und ein
Interesse am Naturschutz existieren, die nicht allein von Natur-
schutzorganisationen geweckt werden kdnnen. Dafir ist ein brei-
ter gesellschaftlicher Diskurs erforderlich tiber die Bedeutung der
Natur und die Rolle einer/s jeden Einzelnen, zu deren Erhaltung
beizutragen. Vor der Coronapandemie zeichnete sich ein steigender
gesellschaftlicher Druck auf Unternehmen ab, sich am Naturschutz
zu beteiligen. Durch eine klare Erwartungshaltung und Vorbildrol-
le der Politik sollten jetzt die Weichen dafir gestellt werden, dass
nach der pandemiebedingten Ausnahmephase an diese Entwick-
lung angekniipft wird — aufgrund des schnell voranschreitenden
Naturverlusts bestenfalls noch deutlicher als zuvor. Unternehmen
und Naturschutzpraktikerinnen und -praktiker konnen wertvolle,
starke Allianzen bilden, um dringend benoétigtes Handeln zur Er-
haltung unserer Lebensgrundlagen voranzutreiben.
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Zusammenfassung

Trotz des voranschreitenden Biodiversitatsverlusts engagieren sich Unternehmen im Rahmen ihrer Gemeinwohlaktivitdten eher selten fiir den
Naturschutz. Interviews aus dem Jahr 2017 und eine Online-Umfrage aus dem Jahr 2019 zeigten, dass die Firmen oftmals Prioritdten auf andere
Umweltthemen legten, mitunter keinen Bezug zur Natur wahrnahmen und sich keinen oder nur geringen Eigennutz von einem Naturschutz-
engagement versprachen. Innerbetriebliche Herausforderungen — wie fehlende Zeit, fehlendes Geld und Rechtfertigungsdruck fir freiwillige
Ausgaben - stellten weitere Hiirden dar. Zudem empfanden die Unternehmen nur einen geringen gesellschaftlichen Druck, sich fur den Natur-
schutz einzusetzen - allerdings prognostizierten sie zuktinftig steigende Erwartungen von allen Interessengruppen. Um manche der empfundenen
Hemmnisse abzubauen und das Engagement zu férdern, kénnten Naturschutzakteure — sofern méglich — Projektziele hinsichtlich Biodiversitat und
Okosystemleistungen definieren, Projekte transparent verorten, den Finanzierungsbedarf erkldren, einen niedrigschwelligen Einstieg erméglichen
und férderfahige Projekte tber Online-Plattformen sichtbar machen.

Unternehmensverantwortung — gesellschaftliches Engagement — Gemeinwohl — Spenden — Okosystemleistungen — Biodiversitat — Naturschutz-
projekte

Abstract

Despite the ongoing loss of biodiversity, companies rarely contribute to nature conservation as part of their public welfare activities. Interviews
conducted in 2017 and an online business survey in 2019 showed that they often prioritised other environmental issues, perceived no connection
to nature and expected little or no direct benefits to themselves from a commitment to nature conservation. Internal challenges such as lack of
time and money as well as pressures to justify voluntary conservation expenditures were further difficulties. In addition, companies perceived
rather low social pressure to support nature conservation. However, for the future, they predicted increasing expectations of all stakeholder
groups. To foster business support for conservation, practitioners could - if possible — define project-specific biodiversity and ecosystem service
goals, be clear about project locations, explain the funding needs, enable low-threshold support, and make projects easily findable via online
platforms.

Corporate responsibility — Social commitment — Common good - Donations — Ecosystem services — Biodiversity — Conservation projects

Manuskripteinreichung: 28.6.2021, Annahme: 16.3.2022

1 Informationen zu den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern
der Interviews und der Online-Umfrage

1.1 Qualitative, semi-strukturierte Interviews (Tab. A, S.2)
1.2 Deutschlandweite Online-Umfrage
Insgesamt wahlten sich 747 Teilnehmerinnen und Teilnehmer in

die Online-Umfrage ein, darunter auch einige, die den Fragebogen
daraufhin nicht oder nur unvollstindig beantworteten. Daher gel-
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ten hier als Teilnehmerinnen und Teilnehmer diejenigen, die in
der Befragung die zentrale Frage zum Engagement ihres Unterneh-
mens fiir den Naturschutz beantworteten. Dies trifft auf insgesamt
693 Unternehmen zu. Deren Charakteristiken sind in Tab.B, S.2,
zusammengefasst.

2 Fragen und Antwortoptionen der Online-Umfrage

Im Folgenden findet sich ein Auszug des Online-Fragebogens (Abb. A,
S.3, Abb.B, C, S.4, sowie Abb.D und E, S.5), begrenzt auf die im
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Beitrag verwendeten Fragensets bzw. auf die darauf basierenden
Daten. Der vollstindige Fragebogen und die vollstindigen Daten
sind im Open Research Data Repositorium des Leibniz-Zentrums

fir Agrarlandschaftsforschung (ZALF) e. V. unter https://www.doi.

0rg/10.4228/ZALEDK.149 zu finden.

Tab.A: Kategorisierung der 26 Unternehmen, die an den Inter- Tab.B: Kategorisierung der 693 Unternehmen, die an der Online-
views teilnahmen, nach Unternehmenseigenschaften. Umfrage teilnahmen, nach Unternehmenseigenschaften.
Table A: Categorisation of the 26 companies that participated in the Table B: Categorisation of the 693 companies that participated in the
interviews according to company characteristics. online survey according to company characteristics.
= =
Unternehmens- E Unternehmens- E
eigenschaften < | Beschreibung eigenschaften < | Beschreibung
Bundesland 1 | Baden-Wirttemberg Bundesland 95| Baden-Wirttemberg
6 | Bayern 137| Bayern
5 | Berlin 20| Berlin
5 | Brandenburg 19| Brandenburg
— | Bremen 6| Bremen
1 | Hamburg 15| Hamburg
— | Hessen 51| Hessen
3 | Mecklenburg-Vorpommern 15| Mecklenburg-Vorpommern
2 | Niedersachsen 86| Niedersachsen
2 | Nordrhein-Westfalen 131 | Nordrhein-Westfalen
— | Rheinland-Pfalz 21| Rheinland-Pfalz
— | Saarland 8| Saarland
— | Sachsen 29| Sachsen
— | Sachsen-Anhalt 17| Sachsen-Anhalt
1 | Schleswig-Holstein 24| Schleswig-Holstein
— | Thiringen 19| Thiringen
Branche 6 | Bio-Lebensmittelherstellung Branche 210| Produzierendes Gewerbe/Industrie
5 | Energie-/Wasserversorgung 91| Gesundheit/Sozialwesen/Erziehung
4 | Produzierendes Gewerbe/Industrie 76| Handel
4 | Diverse Dienstleistungen 74| Diverse Dienstleistungen
2 | Bergbau/Baustoffe 51| Verkehr/Logistik
2 | Gastronomie/Beherbergung 50| Bau-/Grundstiicks-/Wohnungswesen
2 | Handel 32| Finanzen/Versicherung
1 | Medien 32| Gastronomie/Beherbergung
Position 17 | Mitarbeiter/in im Bereich Umwelt/Nachhaltigkeit/ 17 | Medien/Information/Kommunikation
der/des Interviewten Corporate Social Responsibility (CSR) o. a. 15| Energie-/Wasserversorgung
5] Mitarbeit_er/ir? im B?reich Marketing/Vertrieb/ 45| Sonstige
Kommunikation o. a. — — - —
—— Position der 367 | Geschaftsflihrung oder Mitarbeiter/in der
4 | Geschaftsfuhrung Umfrage- Geschéftsfilhrung
UnternehmensgréBe | 11 | =500 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter teilnehmenden 156/ Mitarbeiter/in im Bereich Marketing/Vertrieb/
10 | =50 bis <500 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Kommunikation o. &.
5 | <50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 86| Mitarbeiter/in im Bereich Umwelt/Nachhaltigkeit/
Management 14 | Nicht eigenttimergefiihrt, inkl. 5 6ffentliche Unternehmen Corporate Social Responsibility (CSR) o. &.
12 | Eigentiimergefiihrt 83| Sonstige
UnternehmensgréBe 5| =10.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
48| =1.000 bis <10.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
121| =250 bis < 1.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
448| =50 bis <250 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
71| =10 bis <50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
Management 421 | Eigentimergefiihrtes Unternehmen
115 Nicht eigentlimergefiihrt und nicht bérsennotiert
51| Tochterunternehmen bérsennotierter Konzerne
50| Kein vorwiegend wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb
(z. B. Verein)
32| Offentliches Unternehmen
27| Genossenschaftliches Unternehmen
11| Bérsennotiertes Unternehmen
10| Sonstige
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Hemmnisse fiir ein freiwilliges Naturschutzengagement von Unternehmen -

EINSTELLUNG ZUM UNTERMEHMERISCHEMN NATURSCHUTZENGAGEMENT
Welche Grinde verhindern oder erschweren méglicherweise ein Naturschutzengagement
lhres Unternehmens? Bitte bewerten Sie hierfur die folgenden Aussagen.
Stimme Stimme Stimme Kann ich
voll und Stimme Teils / eher iberhaupt nicht
E&NZ Zu eher zu Teils nicht zu nicht zu einschatzen.
Das Thema Naturschutz hat keinen Bezug zu unserem Unternehmen (@] O ) O (@] O
und ist deshalb nicht relevant.
Far unser Unternehmen sind andere Umweltthemen wichtiger. (@] O () O (@] O
(z.B. Energieeinsparung, Millvermeidung, Entwicklung umweltfreundlicher
rodukte und Dienstleistungen, nachhaltige Lieferketten, etc)
Unserem Unternehmen fehlt das Wissen, wie man sich fur den @) (@] (@] O @] O
Naturschutz engagieren kann.
Unserem Unternehmen fehlt der Nachweis, dass Maturschutzprojekte O O O O (@] (@)
tatsdchlich etwas bewirken.
Mitarbeitende haben keine Zeit, sich um das freiwillige O O O O (@] (@)
Naturschutzengagement zu kimmern.
(z.B. keine Zeit fUr Projektsuche, -organisation und -durchfihrung)
Im Unternehmen gibt e keine fingnziellen Maglichkeiten, um freiwillig (@] O () O (@] O
fur den Naturschutz zu zahlen.
Es gibt / g&be im Unternehmen Schwierigkeiten, freiwillige (@] (@] (@] (@] @] O
Naturschutzausgaben zu rechifertigen.
Unser Unternehmen kannte fiar ein Naturschutzengagement kritisiert (@] (@] (@] (@] @] O
werden.
(z.B. ,Greenwashing"-Vorwirfe, dass wir uns nur oberflachlich fiir die Natur
engagieren)
Naturschutzthemen sind kompliziert und eignen sich daher nicht fur (@] O (@] O (@] O
die AuBenkommunikation unseres Unternehmens.

Abb.A: Online-Fragebogen (Ausschnitt 1).
Fig.A:  Online questionnaire (excerpt 1).

© 2022 W. Kohlhammer, Stuttgart
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- Hemmnisse fiir ein freiwilliges Naturschutzengagement von Unternehmen

EINSTELLUNG ZUM UNTERNEHMERISCHEN NATURSCHUTZENGAGEMENT

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen fur Ihr Unternehmen zu?

Stimme Stimme Stimme Kann ich
vollund  Stimme Teils / sher Oberhaupt nicht
£anz zu eher zu Teils nicht zu nicht zu einschatzen.
Unser Unternehmen ist durch Umweltschutzgesetze stark reguliert. O O O ) O O
(Beispiele: Europaischer Emissionshandel, AusgleichsmaBnahmen bei Bauvorhaben,
Immissionsschutzgesetz, Abfall- und Wasserrecht, Umweltvertraglichkeitsprafungen
sowie weiterer, meist branchenspezifischer Gesetze)
Unser Unternehmen hat die gesellschaftliche Verantwortung, iiber O O [ @) ) O
bestehende Gesetze hinaus zum Naturschutz in Deutschland
beizutragen.
Ob und inwieweit sich unser Unternehmen fiir den Naturschutz O O O D) O O
engagiert, hangt von der persdnlichen Naturverbundenheit unserer
Entscheidungstrager ab.

ZURUCK WEITER

Abb.B: Online-Fragebogen (Ausschnitt 2).
Fig.B:  Online questionnaire (excerpt 2).

EINSTELLUNG ZUM UNTERNEHMERISCHEN NATURSCHUTZENGAGEMENT

Was denken Sie: Wie stark hat / hatte Ihr Unternehmen selbst Vorteile von einem freiwilligen
Naturschutzengagement? Bitte bewerten Sie hierfur die folgenden Aspekte.

Kann ich
Sehr Eher Eher Gar nicht
stark stark Mittel wenig nicht einschatzen
Imageverbesserung. 0 O (@) & O O
(z.B. fur Kundenbindung, Sicherung der gesellschaftlichen Akzeptanz, eine positive
Zusammenarbeit mit Behérden, Schaffung eines Wettbewerbsvorteils)
Mitarbeiterbindung und -motivation. O O O @] O [h]
Schutz wichtiger Ressourcen des Unternehmens. 0 O O @) O [
(Ressourcengualitit und -guantitat)

Sonstiges (bitte nennen Sie uns diese):

Abb.C: Online-Fragebogen (Ausschnitt 3).
Fig.C:  Online questionnaire (excerpt 3).
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Hemmnisse fiir ein freiwilliges Naturschutzengagement von Unternehmen

EINSTELLUNG ZUM UNTERNEHMERISCHEN NATURSCHUTZENGAGEMENT

Nun geht es um Erwartungen an Ihr Unternehmen: Wie stark erwarten die folgenden
Gruppen aktuell, dass sich Ihr Unternehmen freiwillig fur den Naturschutz in Deutschland
engagiert?

Kann ich

Sehr Eher Eher Gar nicht

stark stark Mittel wenig nicht einschatzen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. &) @] (%) @) (@] O
Lieferanten. & @) (@) © © &)
Politik. @ O O @) O O
Allgemeine Offentlichkeit. O O @) ) © 65)
Finanzmarktakteure. (z.B. Banken, Wirtschaftspriifer) & O (@) @) @) O

Abb.D: Online-Fragebogen (Ausschnitt 4). Abhdngig davon, wie vorherige Filterfragen im Online-Fragebogen beantwortet wurden,
wurden ,,Privatkunden*, ,Unternehmenskunden® und/oder ,,Aktiondre“ als weitere Stakeholdergruppen angezeigt.

Fig.D:  Online questionnaire (excerpt 4). Depending on how previous filter questions were answered in the online questionnaire, “private customers”,
“corporate customers” and/or “shareholders” were displayed as additional stakeholder groups.

EINSTELLUNG ZUM UNTERNEHMERISCHEN NATURSCHUTZENGAGEMENT

Was glauben Sie: Wie stark erwarten die folgenden Gruppen in ca. 5 Jahren, dass sich Ihr
Unternehmen freiwillig fUr den Naturschutz in Deutschland engagiert?

Kann ich
Sehr Eher Eher Gar nicht
stark stark Mittel wenig nicht einschatzen

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. O

O 0] @) O

Lieferanten.

Politik.

Allgemeine Offentlichkeit.

SR Ml s gl
g|g| 8 8 .
|00 |0
e g | B
SEEsHEs Nl
G2 a e

Finanzmarktakteure. (z.B. Banken, Wirtschaftsprafer)

Abb.E: Online-Fragebogen (Ausschnitt 5). Abhdngig davon, wie vorherige Filterfragen im Online-Fragebogen beantwortet wurden,
wurden ,,Privatkunden®, ,Unternehmenskunden® und/oder ,,Aktiondre“ als weitere Stakeholdergruppen angezeigt.

Fig.E:  Online questionnaire (excerpt 5). Depending on how previous filter questions were answered in the online questionnaire, “private customers”,
“corporate customers” and/or “shareholders” were displayed as additional stakeholder groups.
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