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Das Thema Nachhaltigkeit wird in der Ern&dhrungsbranche und hier auch im Gastrobereich zunehmend
wichtiger. Zahlreiche Skandale durch mangelhafte Qualitat, wachsender Preis- und Wettbewerbsdruck
sowie die momentane Wirtschaftskrise zeichnen fur die Unternehmen des Gastrobusiness einen neuen
Weg des Wirtschaftens auf, den Erfolg versprechenden Weg der nachhaltigen Unternehmensftihrung.

Es geht zukinftig nicht mehr nur darum, die kurzfristigen Gewinne des Unternehmens zu maximieren —
egal mit welchen Produktqualitdten oder Mitarbeiterfiihrungsstilen. Vielmehr gilt es, bei der Umsetzung
einer nachhaltigeren Wirtschaftsweise die Erwirtschaftung einer mittel- und langfristig ,gesunden”
Rendite unter gleichzeitiger Berucksichtigung von 6kologischen und sozialen Kriterien als unter-
nehmerisches Ziel zu definieren.

Um den Status quo einer nachhaltigen Wirtschaftsweise im Gastrobereich zu erfassen, die Chancen und
Hindernisse bei deren Umsetzung sowie relevante Merkmale der Unternehmensfiihrung aufzuzeigen, hat
das ZNU - Zentrum fir Nachhaltige Unternehmensfihrung der Wirtschaftsfakultat der Universitat
Witten/Herdecke mit Unterstitzung von foodservice/café-future.net eine breit angelegte Online-Umfrage
durchgefuhrt. Die Umfrage ist in die folgenden drei Themenbldcke untergliedert:

I. Relevanz von Nachhaltigkeit [I. Chancen und Hindernisse lll. Unternehmensfihrung und Werte
Wir freuen uns, lhnen die aufbereiteten Ergebnisse der Umfrage zu prasentieren und wiinschen Ihnen

zahlreiche Anregungen fur Ihr Unternehmen — egal ob Sie Hersteller, AulR3er-Haus-Markt-Anbieter oder
Dienstleister sind.

Michael Schellenberger Gretel Weil3 Dr. Axel Koélle Dr. Christian Gel3ner
Geschaftsfuhrer Chefredakteurin Leitung ZNU Leitung ZNU
Deutscher Fachverlag GmbH foodservice

© ZNU 2010



ZN Zentrum fir
Nachhaltige
Unternehmensfiihrung

\TIRE _pet ’

DIE FLATTFORM FUR
DEH AUSSER-HAUS-MARKT

| m - L 1]
( u Ivvermtat
Witten/Herdecke

Studiensteckbrief

Grundgesamtheit

®  Unternehmen aus dem Bereich
des Gastro-/ AulRer-Haus-
Marktes

Erhebungsmethode

Online-Umfrage Uber
café-future.net

E-Mail mit Link zum Online-
Fragebogen

Standardisierter Fragebogen

Befragungszeitraum
17.07.2009 bis 11.08.2009

Stichprobe

395 Interviews (davon 92 Hersteller,
176 AulRer-Haus-Markt-Anbieter
127 Dienstleister des Gastrobereichs)

Konzeption und Analyse
ZNU
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Unternehmensfiihrung DEH AUSSER H-'r_EI:r.f-.tH-t':
Nachhaltigkeit — Was ist das?

Grundidee:
Von den Zinsen profitieren, dabei das Kapital schonen.

Ursprung (um 1700, Carl von Carlowitz, Sachsen):
Um die Ressource Wald auf Dauer nutzbar zu machen, empfahl von Carlowitz,
nicht mehr Holz zu schlagen als durch Wiederaufforstung nachwachsen kann.

Brundtland-Kommission (1987):

»,Nachhaltigkeit bedeutet, nicht auf Kosten zukunftiger Generationen und
anderer Bevolkerungsgruppen in anderen Teilen der Welt zu leben und zu »
wirtschaften, sondern eben diesen Generationen und den Menschen in weniger Okonomie
entwickelten Regionen die Mdglichkeit zu lassen, auf dem mindestens gleich

hohen Niveau der heutigen zu leben.”

Fur die Erndhrungsbranche und den Gastrobereich bedeutet die Umsetzung von Nachhaltigkeit damit
beispielsweise, bei der Beschaffung und Bearbeitung der Rohstoffe 6kologische Aspekte wie Wasser-,
Energie- und Ressourcenverbrauch unter Effizienzgesichtspunkten zu betrachten und zu optimieren
oder soziale Kriterien wie ,faire* Anbau- und Erntebedingungen bei den Zulieferern sowie mitarbeiter-
orientierte Malsnahmen im eigenen Unternehmen verstarkt zu bertcksichtigen.

Grundvoraussetzung fir die Umsetzung von Nachhaltigkeit ist dabei die im Unternehmen verankerte
Unternehmenskultur, da nur glaubhafte unternehmerische Werte von den Mitarbeitern — von der
Flhrungs- bis zur Fachkraft — eine erfolgreiche Umsetzung von Nachhaltigkeit gewahrleisten.

Eine vom ZNU in 2008 durchgefiihrte Metastudie zum Thema Nachhaltigkeit (30 Topstudien der letzten
35 Jahre, Flindt 2008) belegt in diesem Zusammenhang, dass die Mehrheit der Studienergebnisse eine

positive Korrelation zwischen wirtschaftlichem Erfolg und einer nachhaltigen Wirtschaftsweise sieht.
© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

Ausgangsfragen

Nachhaltigkeit im Unternehmensleitbild

Die Integration von Nachhaltigkeit in das Wertegertst der Unternehmensfiihrung zeigt sich
unter anderem in der Verankerung von Nachhaltigkeit im Unternehmensleitbild. Deshalb stellt
sich die Frage, welche Bedeutung Nachhaltigkeit aktuell fir die Ausrichtung des Unternehmens
hat.

Definition Nachhaltigkeit

Unternehmen werden mit zahlreichen Themen rund um das Thema Nachhaltigkeit konfrontiert.
Dies erschwert es, eine eigene Definition von Nachhaltigkeit im Unternehmenszusammenhang
zu entwickeln und Nachhaltigkeit strategisch auf Unternehmensebene umzusetzen.

Forderungen Anspruchsgruppen

Hersteller, Aul3er-Haus-Markt-Anbieter und deren Dienstleistungsunternehmen werden
zunehmend mit Forderungen verschiedener Anspruchsgruppen konfrontiert, deren Anspriiche
teilweise erheblich divergieren kénnen.

© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

» Wie wichtig ist das Thema Nachhaltigkeit fur Ihr Unternehmen? Welche der folgenden
Aussagen trifft am ehesten auf Ihr Unternehmen zu?*
Mehrfachnennungen maoglich

7
70

Nachhaltigkeit ist Grundlage unseres Unternehmensleitbildes, gerade
in Zeiten der Wirtschaftskrise dient das Thema als
Alleinstellungsmerkmal und wir werden antizyklisch investieren.

84

Bislang haben wir explizit noch nichts in Sachen Nachhaltigkeit
gemacht, wollen zuklnftig aber verstarkt auf das Thema setzen. Die
Krise hat gezeigt, dass eine langfristige und daflr konstante Rendite
wichtiger ist als kurzfristige Gewinnmaximierung.

Nachhaltigkeit ist schon wichtig, momentan haben wir aber aufgrund
der Finanzkrise wichtigere Themen zu bearbeiten.

I Hersteller

[ ] AuRer-Haus-Markt
0
Das Thema wird (iberbewertet, es handelt sich mal wieder um einen 3 B Dienstleister
neuen Hype. Fir die Ausrichtung unseres Unternehmens hat das 5
Thema keine Bedeutung.

in % 20 40 60 80 100

» Mehr als drei Viertel der Hersteller und Dienstleister und 70% des AulRer-Haus-Geschéfts
geben an, Nachhaltigkeit sei Grundlage ihres Unternehmensleitbildes und diene gerade in
Zeiten der Wirtschaftskrise als Alleinstellungsmerkmal.

© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

, Bitte beurteilen Sie fur Ihr Unternehmen die Relevanz der folgenden (Nachhaltigkeits-)Themen.”
Mehrfachnennungen mdéglich

Hersteller Dienstleister
Demografie IXET ] 51 [ 155 20 39 59
Qualitat NG TN | 08 | [ 199 T T 00
Fairness INEEGEGERY RN 86 \ [ 186 93
Wertschépfung IEEE- N I 01 | [ 182 T I 85
Bildung I T 78 \ | |73 T TR G2
Gesundheit 86 \ [ 189 85
Artenvielfalt IEF- 49 \ 148 22 37 59
Ressourcen 88 [ [ |78 82
Klima / Energic I 51 \ I 78 T I 50
in% g 20 40 80 80 100 6 2'0 4I0 6-0 3Io 160 0 20 40 €0 80 100
| msohrhoch  mhoch (ser-Skala) | | Bsehrhoch  Bhoch (Ser-Skala) | | msehrhoch  mhoch (Ser-Skala) |

Qualitat besitzt die mit Abstand hochste Relevanz fur Hersteller, Dienstleister und den
Aul3er-Haus-Markt, gefolgt von den Themen Fairness und Gesundheit.

Fur die Hersteller ist das dkologische Thema Ressourcen (Rang 3) im Gegensatz zum Aul3er-
Haus-Markt / Dienstleistern (Rang 5) noch von hoher Relevanz. Die Themen Demografie und

Artenvielfalt liegen in allen untersuchten Bereichen mit Abstand auf den letzten Pléitzen© JNU 2010
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Unternehmensfiihrung DEN AUSSER-HAUS-MARKT
|. Relevanz von Nachhaltigkeit

» Wer fordert von lhnen Nachhaltigkeit?*
Mehrfachnennungen mdglich Hersteller

Endverbraucher I 83
Mitarbeiter ElIII e 49
Handel s EEE—————— 49
Gesellschaft e 47
Gesellschafter I 36
Medien / Presse EEEEmmmmEE 72
Wettbewerber H———— 20
Banken N 14
Verbande EEEEEEEE 13
Hersteller EEEEEEER 12
NGOs EEEE 10
Landwirte EEEEE 7
Sonstige DL B3 4
Forschungseinricht. B8 3
Versicherungen B 1
Nachbarn O
Behorden 0O

in% @ 20 40 e0 80 100

»  Fur Hersteller sind Endkonsumenten die wichtigste Anspruchsgruppe.
Mitarbeiter und Handel werden mit deutlichem Abstand genannt.

© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

» Wer fordert von Ihnen Nachhaltigkeit?*
Mehrfachnennungen mdéglich

1 78

Endverbraucher
Mitarbeiter
Gesellschaft
Gesellschafter
Medien / Presse
Wettbewerber
Behdrden =——— 16
Verbande =—3 13
Banken E=—"—"1 11
NGOs 18
Handel = 8
Hersteller == 6
Landwirte =3 5
Sonstige DL B3 4
Nachbarn B9 3
Forschungseinricht. O 1
Versicherungen 01

in% Q 20 40 60 80 100

I 63
1 63

143

Auch fur den AulRer-Haus-Markt sind die Endverbraucher eindeutig die relevanteste
Anspruchsgruppe, erst mit Abstand folgen Mitarbeiter und Gesellschatft.

© ZNU 2010
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Unternehmensfiihrung sl Witten/Herdecke

DEN AUSSER-HAUS-MARKT
|. Relevanz von Nachhaltigkeit

» Wer fordert von Ihnen Nachhaltigkeit?*

Mehrfachnennungen mdéglich ) .
Dienstleister

Endverbraucher
Mitarbeiter
Gesellschafter

Gesellschaft
Wettbewerper EEESEEEEEEEEE )3

Medien / Presse EEEEEEEEEEEER )7
Behorden === g
Banken ] 15
Herstellgr EE===== 13

Handel
Verbiande HEEEER 10

Sonstige DL == 10
Forschungseinricht, S g

Landwirte

NGOs == 4

Nachbarn

Versicherungen Q : : : : ,

in% 0 20 40 80 80 100

»  Fur die Dienstleister sind die Endverbraucher ebenfalls die relevanteste Anspruchsgruppe.
Mit 70% liegt der absolute Wert allerdings hinter dem Ergebnis bei Herstellern und Aul3er-
Haus-Markt.

© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

Zwischenfazit (1/2)

Es wird deutlich, dass das Thema Nachhaltigkeit fiir den Gberwiegenden Teil von Herstellern,
AulRer-Haus-Markt-Anbietern und deren Dienstleistern hochste Relevanz besitzt und als
wesentlicher Bestandteil des Unternehmensleitbildes anerkannt wird.

So geben drei Viertel der Hersteller und Dienstleister sowie 70% der Vertreter des Aul3er-Haus-
Markt-Geschafts an, Nachhaltigkeit sei Grundlage des Unternehmensleitbildes und diene gerade in
Zeiten der Wirtschaftskrise als Alleinstellungsmerkmal.

Zudem gibt es noch bei ca. 1/5 der befragten Unternehmen Potential in Sachen Nachhaltigkeit, wie
die Zustimmung zum Statement: ,Bislang haben wir explizit noch nichts in Sachen Nachhaltigkeit
gemacht, wollen zukinftig aber verstarkt auf das Thema setzen® zeigt.

Die Nachhaltigkeitsthemen mit der héchsten Relevanz machen deutlich, dass tendenziell
okonomische und soziale Nachhaltigkeitsthemen wie Qualitdt und Gesundheit in der Bewertung
vorne liegen, gefolgt von Fairness und Wertschopfung. Dies sind Themen, die in engerem
Zusammenhang zum Unternehmen und zum Endkonsumenten stehen. Das Thema Qualitat wird
von allen mit Abstand am wichtigsten bewertet, dies sowohl in der absoluten Betrachtung als auch
in der héchsten Bewertungsstufe ,,sehr hohe Relevanz® (Topwert-Betrachtung auf 5er Skala).

Anschliel3end folgen die eher 6kologischen Themen Ressourcen (nur bei Herstellern werden
Ressourcen mit 88% an dritter Stelle genannt) und Klima. Das Thema Artenvielfalt befindet sich an
letzter Stelle.

© ZNU 2010
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|. Relevanz von Nachhaltigkeit

Zwischenfazit (2/2)

Fur die Hersteller ist der Endkonsument die relevanteste Anspruchsgruppe in Sachen Nach-
haltigkeit. Die Mitarbeiter sowie der Handel sind weitere wichtige Anspruchsgruppen, dicht
gefolgt von der Gesellschatft.

Auch fir die AuRer-Haus-Markt-Anbieter ist der Endverbraucher die relevanteste Anspruchsgruppe
(mit 78% aber weniger deutlich ausgepragt als bei den Herstellern). Die Mitarbeiter und die Gesell-
schaft stehen auch beim Auf3er-Haus-Markt hoch im Kurs.

Fur Hersteller und Aul3er-Haus-Markt-Anbieter bedeutet dies, ein konsistentes MalRnahmenbtindel
zur Befriedigung der Nachhaltigkeitsanforderungen seitens der relevanten Anspruchsgruppen zu
schniiren — und dies, ohne die unternehmerischen Ziele aus den Augen zu verlieren.

Bezogen auf den Endkonsumenten heil3t das, verstarkt Aufklarung Gber die eigenen Nachhaltig-
keitsaktivitaten am POS zu leisten. Gleiches gilt im Blick auf die Mitarbeiter und die Gesellschatft.
Die Ergebnisse verdeutlichen die Bedeutung der internen und externen Kommunikation in Richtung
positiver sozialer und 6kologischer MaRnahmen.

Auch an die Dienstleister des Gastrobereichs werden Anforderungen seitens unterschiedlicher
Anspruchsgruppen heran getragen. Wie bei den anderen beiden untersuchten Gruppen ist der
Endverbraucher die relevanteste Anspruchsgruppe (mit 70% aber wesentlich weniger ausgepragt).

© ZNU 2010



/\Z _— Café F AN
le ki UITURE et ’ universitat

Unternehmensfiihrung sl Witten/Herdecke

DEW AUSSER-HAUS MARKT
II. Chancen und Hindernisse

Ausgangsfragen

Chancen durch Nachhaltigkeit

In der Theorie sind verschiedene Wertschépfungspotentiale mit einer zunehmenden Integration
von Nachhaltigkeit verbunden. Deshalb soll hier herausgefunden werden, inwieweit diese
Potentiale mit den in der Praxis wahrgenommen Chancen tbereinstimmen.

Hindernisse der Integration von Nachhaltigkeit
Im Hinblick auf theoretische Erkenntnisse aber auch auf die genannten Chancen durch eine
Umsetzung von Nachhaltigkeit stellt sich die Frage, wo Hindernisse bei der Umsetzung liegen.

© ZNU 2010
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Unternehmensfiihrung DIE PLATTFORM FU
lIl. Chancen und Hindernisse

»Worin sehen Sie die gro3ten Chancen durch die Umsetzung von Nachhaltigkeit in Inrem
Unternehmen?*

Mehrfachnennungen maoglich

Hersteller Dienstleister
Unternehmens
Vorteile bei der Rekrutierung
Mitarbeiter
Wettbewerbsvorteil im hart
umkampften, preisgetriebenen 92 80 89
Markt
Produkt- und Prozessebene
Hohere Wertschdpfung durch -
mehr Nachhaltigkeit in den s [ |52 2 79
Sortimenten ‘ . . . _ . ‘ . - . . . . .
in% e 20 40 60 B0 100 0 20 40 60 80 1000 20 40 &0 86 100
| Bstimme voll zu @stimme eher zu (4er-Skala) | | Estimme woll zu Ostimme eher zu (der-Skala) | | i voll zu i eher zu (der-Skala) |

»  Die Zukunftssicherung des Unternehmens wird als bedeutendste Chance durch die Um-
setzung von Nachhaltigkeit gesehen. Darauf folgt auf Herstellerseite die Chance auf Wett-
bewerbsvorteile wahrend fir Aul3er-Haus-Markt und Dienstleister die Chance von
Innovationen an zweiter Stelle steht.

© ZNU 2010
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[I. Chancen und Hindernisse

»Worin liegen Ihrer Meinung nach die grof3ten Stolpersteine bei der Umsetzung?*
Mehrfachnennungen mdéglich

Hersteller
Umsetzungsstand und Auswirkungen von Nachhaltigkeit [ 12 s
sind schwer zu messen.
Es fehlt uns an Weiterbildungsangeboten rund um die 51
Thematik Nachhaltigkeit.
Es fehlt uns an qualifiziertem Personal. 29
Es fehlt uns an ausreichenden Ressourcen (Zeit/Geld/Personal). 55
Die langfristige Ausrichtung lasst sich haufig nicht mit den 59
kurzfristigen Anforderungen des Tagesgeschéftes vereinbaren.
Nachhaltigkeit wird bei uns im Unternehmen nicht als I 22

O0konomische Chance gesehen.

Nachhaltigkeit dient aus Imagegrinden rein als "griines Feigen- EEER 15
blatt” und wird von der Unternehmensfuhrung nicht vorgelebt.

Nachhaltigkeit ist schwer zu definieren, es grassieren die 57

unterschiedlichsten Definitionen in der Branche.

ino O 20 40 60 80 100

‘ B stimme voll zu EHstimme eher zu (4er-Skala) ‘

»  Die kurzfristigen Anforderungen des Tagesgeschafts, die schwere Messbarkeit sowie die
Problematik einer eigenen Definition von Nachhaltigkeit stellen fur die Hersteller wesentliche
Hirden bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit dar.

© ZNU 2010



L
Z fil - ., ww
ZNU) S e LUTURE nijversitat

Unternehmensfihrung DEN AUSSER-HAUS-MARKT Witten/Herdecke

o Cafeé (\

[I. Chancen und Hindernisse

»Worin liegen Ihrer Meinung nach die grof3ten Stolpersteine bei der Umsetzung?*

Mehrfachnennungen mdéglich
Aul3er-Haus-Markt

Umsetzungsstand und Auswirkungen von Nachhaltigkeit | 64
sind schwer zu messen.

Es fehlt uns an Weiterbildungsangeboten rund um die | 59
Thematik Nachhaltigkeit.

Es fehlt uns an qualifiziertem Personal. | 47

Es fehlt uns an ausreichenden Ressourcen (Zeit/Geld/Personal). | 58

Die langfristige Ausrichtung lasst sich haufig nicht mit den kurz-

fristigen Anforderungen des Tagesgeschéaftes vereinbaren. | 60

Nachhaltigkeit wird bei uns im Unternehmen nicht als “ | 32
Okonomische Chance gesehen.

Nachhaltigkeit dient aus Imagegriinden rein als "griines Feigen- E:| 25
blatt" und wird von der Unternehmensfihrung nicht vorgelebt.

Nachhaltigkeit ist schwer zu definieren, es grassieren die | 61
unterschiedlichsten Definitionen in der Branche.

in% 0 20 40 60 80 100

‘ B stimme voll zu Ostimme eher zu (4er-Skala) ‘

Fur den Auler-Haus-Markt stimmen die bedeutendsten Stolpersteine mit denen der
Hersteller Gberein. Stolpersteine werden dartber hinaus noch im mangelnden Angebot an
Weiterbildungsmalnahmen in Sachen Nachhaltigkeit sowie in der unzureichenden

Verfugbarkeit an Ressourcen (Zeit/Geld/Personal) gesehen.
© ZNU 2010
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[I. Chancen und Hindernisse

»Worin liegen Ihrer Meinung nach die grof3ten Stolpersteine bei der Umsetzung?*

Mehrfachnennungen mdéglich ) )
Dienstleister

Umsetzungsstand und Auswirkungen von Nachhaltigkeit 66

sind schwer zu messen.

Es fehlt uns an Weiterbildungsangeboten rund um die 63

Thematik Nachhaltigkeit.

Es fehlt uns an qualifiziertem Personal. 56

Es fehlt uns an ausreichenden Ressourcen (Zeit/Geld/Personal). 63

Die langfristige Ausrichtung lasst sich haufig nicht mit den kurz- 71

fristigen Anforderungen des Tagesgeschaftes vereinbaren.

Nachhal_tigkeit wird bei uns im Unternehmen nicht als 32

O0konomische Chance gesehen.

Nachhaltigkeit dient aus Imagegriinden rein als "griines Feigen- 37

blatt" und wird von der Unternehmensfiihrung nicht vorgelebt.

Nachhaltigkeit ist schwer zu definieren, es grassieren die 69

unterschiedlichsten Definitionen in der Branche. . . . . : :
in% @ 20 40 e0 280 100

‘ H stimme voll zu Estimme eher zu (4er-Skala) ‘

Auch fir die Dienstleister sind die kurzfristigen Anforderungen des Tagesgeschafts, die
unklare Definition sowie die Problematik der Messbarkeit bedeutsame Stolpersteine.
Dartber hinaus beurteilen Uber 50% der Dienstleister ihr Personal in Sachen Nachhaltigkeit
als nicht ausreichend qualifiziert.
© ZNU 2010
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[I. Chancen und Hindernisse

Zwischenfazit

Weit vorne steht die Chance der langfristigen Zukunftssicherung des Unternehmens, die in allen
drei Kategorien Uber 90% Zustimmung erreicht. Beim AulRer-Haus-Markt und den Dienstleistern
folgt als weitere wichtige Chance der Anstol3 moglicher Innovationen auf Prozess- und Produkt-
ebene. Fur Hersteller steht die Chance auf Wettbewerbsvorteile im preisgetriebenen Markt an
zweiter Stelle.

Die Frage nach den Hindernissen in der Umsetzung spiegelt die Komplexitat der Thematik wider.
Bei Herstellern, Au3er-Haus-Markt-Anbietern und deren Dienstleistern sind die grof3ten
Stolpersteine bei der Umsetzung von Nachhaltigkeit eine Fokussierung auf das kurzfristige
Tagesgeschaft sowie die unklare Definition respektive die Problematik der Messbarkeit von
Nachhaltigkeit.

AulRer-Haus-Markt und Dienstleister beméangeln aul3erdem ein unzureichendes Angebot an
entsprechenden Weiterbildungsangeboten sowie mangelnde Ressourcen (Zeit/Geld/Personal).
Dartber hinaus beurteilen Gber 50% der Dienstleister ihr Personal in Sachen Nachhaltigkeit als
nicht ausreichend qualifiziert. Auffallend bei den Antworten der Dienstleister ist, dass deren
Beurteilungen insgesamt kritischer (h6here absolute Werte in den einzelnen Antwortkategorien)
ausfallen.

© ZNU 2010
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lll. Unternehmensfihrung und Werte

Ausgangsfragen

Private Werte

Das Wertesystem von Unternehmen spielt eine wesentliche Rolle fiir die Integration von
Nachhaltigkeit. Fihrungspersonen haben die Aufgabe, die Mitarbeiter durch gemeinsame
Werte und Strukturen zu fihren und zu motivieren. Aus diesem Grund wurden Entscheider

nach ihren privaten Werten gefragt.

Umsetzung privater Werte im Unternehmen

Werte in einer Unternehmung kénnen nicht durch das Management erzwungen werden,
sondern mussen von diesem vorgelebt bzw. mit den Mitarbeitern gemeinsam erarbeitet
werden. Die Umsetzung privater Werte im Unternehmen kann als Indiz zur Ubereinstimmung
personlicher Werte mit den gelebten Werten der Unternehmung gesehen werden.

Werte und Eigenschaften
Vor dem Hintergrund der zunehmenden Relevanz von Nachhaltigkeit und den damit
verbundenen Hurden stellt sich die Frage, welche Werte und Eigenschaften fur Fihrungskrafte

besonders relevant sind.
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lll. Unternehmensfihrung und Werte

»Welche der folgenden Werte sind Ihnen privat am wichtigsten?*
Mehrfachnennungen mdéglich
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»  Fiur mehr als drei Viertel der Befragten bildet die Gesundheit den wichtigsten privaten Wert,

gefolgt von Familie und Verlasslichkeit.
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Unternehmensfiihrung DEM AUSSER-HAUS-MARKT

lll. Unternehmensfihrung und Werte

»oetzen Sie die Werte, die Ihnen privat wichtig sind, auch im Unternehmen um?*“
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Dienstleister

» Mehr als drei Viertel der befragten Hersteller, Giber 80% des Aul3er-Haus-Marktes und
knapp 90% der Dienstleister setzen ihre privaten Werte vollstandig oder weitgehend im
Unternehmen um.
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DEN AUSSER-HAUS-MARKT

lll. Unternehmensfihrung und Werte

»Welche Werte und Eigenschaften sind Ihrer Meinung nach fur eine Fuhrungskraft von
besonderer Relevanz?*
Mehrfachnennungen maoglich

Verantwortungsbewusstsein
Vertrauen und Offenheit
Kommunikationsfahigkeit
Visionsfahigkeit
Zuverlassigkeit
Teamfahigkeit B Hersteller

Respekt

[l AuRer-Haus-Markt

Fehlerkultur und Toleranz B Dienstleister

Reflexionsfahigkeit
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»  Verantwortungsbewusstsein, Vertrauen und Kommunikationsfahigkeit sind die Werte und
Eigenschaften mit der hochsten Relevanz fir eine Fihrungskraft.
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lll. Unternehmensfihrung und Werte

Zwischenfazit

»  Fur mehr als drei Viertel aller Befragten hat die Gesundheit die h6chste Bedeutung. Daran
schliel3en sich die Werte Familie und Verlasslichkeit an. Es werden keine wesentlichen
Unterschiede bei den Antworten der Hersteller, der Aul3er-Haus-Markt-Anbieter sowie deren
Dienstleistern deutlich.

»  Die Ergebnisse zeigen, dass Uber die Halfte der Befragten die privaten Werte weitgehend im
Unternehmen umsetzen, wahrend eine vollstandige Umsetzung 15%-20% der Befragten gelingt.

»  Auf die Frage, welche Werte und Eigenschaften fir Fihrungskrafte von besonderer Relevanz sind,
erhalten Verantwortungsbewusstsein, Vertrauen und Kommunikationsfahigkeit die hochste
Gesamtwertung. Fir die befragten Hersteller steht absolut die Kommunikationsfahigkeit an erster
Stelle.
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Gesamtfazit (1/2)

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass das Thema Nachhaltigkeit fiir den Gastrobereich
hochrelevant ist. Insbesondere den unternehmensnahen Themen wie Qualitat und Wertschépfung
sowie Fairness und Gesundheit wird besondere Bedeutung zugemessen. Bei den Herstellern ist
dartber hinaus das Thema Ressourcen von besonderer Relevanz.

Treibende Anspruchsgruppe fur Nachhaltigkeit ist an erster Stelle der Endkonsument. Aber auch
Mitarbeiter und Gesellschaft stellen Anspriiche bzgl. der Nachhaltigkeitsaktivitaten an Unternehmen.
Fur Hersteller kommt auf3erdem als wichtige Gruppe noch der Handel hinzu.

Als grél3te Chance der Umsetzung von Nachhaltigkeit sehen alle Befragten die Zukunftssicherung
des Unternehmens an. Des weiteren sind fur die Hersteller der Wettbewerbsvorteil sowie die
Chance einer groReren Wertschopfung von hoher Bedeutung wéahrend fir den Aul3er-Haus-Markt
und die Dienstleister die Chance auf Innovationen an zweiter Stelle steht.

Stolpersteine, die die Umsetzung von Nachhaltigkeit behindern, sind die kurzfristigen Anforderungen
des Tagesgeschafts, die mangelnde Messbarkeit von Umsetzungsstand und Auswirkungen sowie
die Definition von Nachhaltigkeit.

Weiterhin spielt das Thema unzureichend qualifiziertes Personal respektive fehlende Weiterbildungs-
maoglichkeiten zum Thema Nachhaltigkeit bei den Stolpersteinen eine wichtige Rolle. Dies bestatigt
die Ergebnisse einer im Jahr 2008 durchgefuhrten ZNU-Umfrage, in der das Thema Qualifizierung
im Bereich Nachhaltigkeit als besonders wichtig seitens der Erndhrungsbranche eingestuft wurde.
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Gesamtfazit (2/2)

Die Antworten von Herstellern, Aul3er-Haus-Markt-Anbietern und deren Dienstleistern stimmen
besonders bei den grundsatzlichen Einschatzungen zur Bedeutung von Nachhaltigkeit Gberein.
Bei der Gewichtung der Anspruchsgruppen und den wesentlichen Chancen und Hindernisse gibt
es eine nahezu identische Reihenfolge, lediglich die absoluten Werten unterscheiden sich in den
einzelnen Antworten.

Gesundheit, Familie und Verlasslichkeit bilden die wichtigsten privaten Werte der befragten
Entscheider der Branche. Die vollstandige oder weitgehende Umsetzung dieser Werte im
Unternehmen gelingt mehr als 3/4 der befragten Hersteller, bei Dienstleistern und dem Aul3er-
Haus-Markt liegt dieser Wert noch deutlich hdher.

Wichtigste Werte und Eigenschaften fur Fiihrungskrafte sind Verantwortungsbewusstsein,
Kommunikationsfahigkeit und Vertrauen.
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Aus dem ZNU-Team haben dariiber hinaus Frau Mirjam Rubbelke und Herr Philipp Heinicke
an der vorliegenden Umfrage mitgearbeitet.
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