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Einstellungen und Verhalten mittelstandischer Unternehmen angesichts
des Klimawandels

Attitudes and behavior of Mittelstand companies facing climate change

Christian Dienes, Olivier Butkowski, Michael Holz, Arthur Korus und Hans-Jirgen Wolter

IfM-Materialien Nr. 290

Zusammenfassung

Unabhangig von ihrer Gré3e engagieren sich viele Unternehmen aufgrund ihrer eigenen Wert-
haltung gegen den Klimawandel. Zusatzliche Marktchancen bringen jedoch nur wenige Unter-
nehmen mit dem Klimawandel in Verbindung. Stattdessen nehmen insbesondere kleine Un-
ternehmen die zusatzliche Kostenbelastung wahr. Die ,klimafreundliche" Grundeinstellung vie-
ler Mittelstandler manifestiert sich auch in konkreten Handlungen: Mehr als die Halfte aller
Unternehmen haben in der Vergangenheit bereits umweltrelevante Innovationen durchgefthrt.
Wahrend die GroRunternehmen aufgrund ihrer Ressourcenvorteile mehr innovieren als KMU,
erleichtert die Einheit von Eigentum und Leitung im Mittelstand die Umsetzung von Umweltak-
tivitaten. Eine spezifische Férderung von Umweltinnovationen ist aufgrund von den zu erwar-
tenden Mithahmeeffekten problematisch. Sinnvoll ware es stattdessen, auf flexible umweltpo-
litische Instrumente zu setzen. Neben marktwirtschaftlichen Loésungen wie Emissionshandels-
systemen oder einer CO2-Bepreisung bieten sich hierfiir informelle Instrumente an.

Schlagwérter: Klimawandel-Einstellung, Umweltinnovation, Ressourceneffizienz.
Abstract

Regardless of firm size, many companies are committed to fight against climate change be-
cause of their own values. However, only a few companies associate climate change with ad-
ditional market opportunities. Small companies in particular link the combat against climate
change with additional cost burden. The "climate-friendly" attitude of many Mittelstand compa-
nies also manifests itself in concrete actions: More than half of all companies have already
implemented environmentally relevant innovations in the past. While large companies innovate
more than SMEs due to their resource advantages, the unity of ownership and management
in Mittelstand companies facilitates the implementation of environmental activities. A specific
promotion of environmental innovations is problematic because of the expected windfall ef-
fects. Instead, it would make sense to rely on flexible environmental policy instruments. In
addition to market-based solutions such as emissions trading systems or CO; pricing, informal
instruments could be used for this purpose.

JEL: Q55, L21

Keywords: Climate change attitude, Environmental innovation, Resource efficiency
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Kurzfassung

In der vorliegenden Studie beschaftigen wir uns mit den Einstellungen mittel-
standischer Unternehmerinnen und Unternehmer und analysieren, wie sich
diese Einstellungen auf klimabewusstes Verhalten auswirken.

Mittelstand tritt aufgrund eigener Wertvorstellungen fir Klimaschutz ein

Die Unternehmen sind Uber alle GroRenklassen hinweg stark fur die Risiken
sensibilisiert, die aus dem Klimawandel erwachsen. Beim Mittelstand beruht
dies vor allem auf eigenen Wertvorstellungen. Bei den GroRunternehmen wir-
ken sich hingegen gesellschaftliche Wertvorstellungen stark aus. Allerdings sind
nur wenige Unternehmen von den zusatzlichen Marktchancen Uberzeugt, die
mit dem Ubergang zu einer ,grinen Okonomie“ mitunter beschworen werden.
Insbesondere kleine Unternehmen, die oft nur auf ein geringe Ressourcen zu-
ruckgreifen konnen, sehen stattdessen vorrangig die Kosten, die mit Umwelt-
schutzmal3nahmen verbunden sind.

Mehrheit der Unternehmen hat bereits Umweltinnovationen initiiert

Die klimabewusste Einstellung vieler Unternehmen ist kein reines Lippenbe-
kenntnis. Sie manifestiert sich auch in konkretem Verhalten: Mehr als die Halfte
aller Unternehmen hat in den vergangenen drei Jahren umweltrelevante Inno-
vationen durchgefuhrt. Grundsatzlich innovieren GroRunternehmen aufgrund ih-
rer Ressourcenvorteile mehr als kleine und mittelgro3e Unternehmen. Die Res-
sourcenverfugbarkeit ist daher auch der wichtigste Einflussfaktor fur Umweltin-
novationen. Zugleich erweist sich aber auch die mittelstandstypische Einheit
von Eigentum und Leitung als ,Treiber” fur die Umsetzung von Umweltaktivita-
ten, da es den Inhaberinnen und Inhabern von mittelstandischen Unternehmen
leichter fallt, ihre grundsatzlich umweltfreundliche Einstellung in unternehmeri-
sches Verhalten umzusetzen als beispielsweise angestellten Managerinnen und
Managern von konzerngebundenen Unternehmen.

Praferenz fur flexible klimapolitische Instrumente

Die Unternehmen bevorzugen generell flexible klimapolitische Instrumente, die
Raum fur die Berucksichtigung individueller Besonderheiten in den jeweiligen
Unternehmen lassen. GroBunternehmen bevorzugen dabei dezidiert marktwirt-
schaftliche Instrumente. Diese sind zwar auch beim Mittelstand beliebt. Zusatz-
lich schatzen die mittelstandischen Unternehmen jedoch auch informelle Instru-
mente, die viel Raum fur flexible, situationsgerechte Losungen lassen.



VI

Auf die Ausgestaltung der umweltpolitischen Instrumente achten

Den Versuch, Ressourcennachteile mittelstandischer Unternehmen durch spe-
zielle Forderprogramme fur Umweltinvestitionen zu kompensieren, sehen wir
kritisch. Hierbei ware mit erheblichen Mithahmeeffekten zu rechnen. Stattdes-
sen sollte verstarkt auf umweltpolitische Instrumente gesetzt werden, die flexibel
mit der individuellen Situation eines Unternehmens in Einklang gebracht werden
konnen. Zu nennen waren hier beispielsweise ein Emissionshandelssystem
oder eine CO2-Bepreisung. Diese Systeme sollten nach Moglichkeit so ausge-
staltet werden, dass sie keinen zusatzlichen burokratischen Aufwand bei den
Unternehmen verursachen. Auch sollten sie die mittelstandischen Unternehmen
nicht Uber das Mal} hinaus finanziell belasten, das fur die Realisierung der Len-
kungsfunktion unvermeidlich ist. Erganzend konnte eine starkere Nutzung infor-
meller Instrumente, beispielsweise verbindliche Selbstverpflichtungen, erwogen
werden. Diese sind sehr flexibel und erfreuen sich gerade bei mittelstandischen
Unternehmen einer groflen Beliebtheit.

Auf die richtige Kommunikation achten

Da nur wenige Unternehmen den Umstieg zu einer ,klimagerechten Okonomie*
mit zusatzlichen Marktchancen in Verbindung bringen, sollte dieser Punkt in der
Politikkommunikation nicht in den Vordergrund gertckt werden. Andernfalls be-
steht die Gefahr, ein (unerwunschtes) ,crowding out” der Unternehmen herbei-
zufihren. Stattdessen sollte der gesellschaftliche Beitrag betont werden, den
mittelstandische Unternehmen hier leisten kdnnen.



1 Einleitung

Erste Anzeichen fur einen menschlichen Einfluss auf das Weltklima gab es be-
reits vor achtzig Jahren. Flohn (1941) zeigte, dass der Mensch erdumspan-
nende Klimaveranderungen verursacht. Meadows et al. (1972) wiesen darauf
hin, dass die Nicht-Berucksichtigung okologischer Aspekte langfristig auch wirt-
schaftlich gravierende Auswirkungen haben wird. Da das Klima durch eine Viel-
zahl von Faktoren beeinflusst wird, war der menschliche Einfluss auf die Erder-
warmung lange Zeit umstritten. Erst mittels der von Hasselmann entwickelten
.Fingerabdruck-Methode® konnte die Existenz des anthropogen bedingten KiIi-
mawandels zweifelsfrei nachgewiesen werden (vgl. IPCC 1995). Mittlerweile
treten die Folgen des Klimawandels immer offener zu Tage, z. B. in Form des
Abschmelzens von Gletschern und Polareiskappen, aber auch durch haufiger
auftretende Durre- und Flutkatastrophen. In der Folge kam es zu Vereinbarun-
gen auf internationaler Ebene (z. B. Pariser Abkommen), die mittlerweile durch
nationale Regelungen (z. B. Beschluss zur Klimaneutralitdt Deutschlands bis
2045) erganzt wurden. Deren Umsetzung erfordert politisches Handeln.

Aus Sicht der Unternehmen stellen die Mallnahmen zur Anpassung an den Kli-
mawandel zunachst einmal eine zusatzliche (Kosten-)Belastung dar: Strengere
Umweltauflagen, die z. B. den Einbau zusatzlicher Filteranlagen erforderlich
machen, z. B. Dammungsvorschriften fur Gebaude oder die die Einfuhrung ei-
ner CO2-Bepreisung verteuern die Leistungserbringung. Aber auch auf der An-
gebotsseite werden Anpassungen erforderlich: Manche Produkte und Ge-
schaftsmodelle werden durch den Klimawandel oder die MalRnahmen zu dessen
Begrenzung an Bedeutung verlieren, langfristig vielleicht sogar ganz vom Markt
verschwinden. Beispielhaft genannt seien hierfUr Fahrzeuge mit Verbrennungs-
motor. Auf der anderen Seite sind bereits in der Vergangenheit neue, ,klima-
freundliche® Produkte, Prozesse und Geschaftsmodelle entstanden. Beispiele
hierfur sind Solaranlagen oder Energieberater. Dieser Trend wird sich sicherlich
zukunftig fortsetzen. Das gilt zunachst einmal unabhangig davon, ob die Unter-
nehmen mittelstandisch sind oder nicht.

Allerdings weisen mittelstandische Unternehmen, trotz ihrer grof3en Vielfalt, ei-
nige charakteristische Eigenheiten auf (vgl. z. B. Welter et al. 2015). Diese kon-
nen sich bei der Anpassung an die durch den Klimawandel direkt oder indirekt
bedingten, geanderten Rahmen- und Marktbedingungen positiv oder negativ
auswirken. So konnte beispielsweise die — im Vergleich zu den Grolsunterneh-
men — tendenziell geringere Ressourcenverfugbarkeit die Umstellung auf neue



Produkte und Fertigungsverfahren erschweren. Auf der anderen Seite kdnnen
die Lenker mittelstandischer Unternehmen aufgrund geringerer interner Ineffizi-
enzen zumeist flexibler und schneller auf geanderte Bedingungen reagieren
(vgl. z. B. Leibenstein 1966). Daher haben sie hier moglicherweise Vorteile ge-
genuber managementgefuhrten Unternehmen. Letzteres setzt voraus, dass sich
die Lenker der mittelstandischen Unternehmen der mit dem Klimawandel ein-
hergehenden Herausforderungen bewusst sind. Denn hiervon hangt maligeb-
lich ab, welchen Beitrag die Unternehmen letztlich zum Aufhalten des Klima-
wandels leisten und welche Anpassungen sie auf Unternehmensebene tatigen
(vgl. z. B. Guagnano 1995; Onwezen et al. 2013).

Im Verhalten unterscheiden sich die Unternehmen derzeit aber noch stark: Man-
che Unternehmen agieren ,klimafreundlich®, andere kaum oder gar nicht (vgl.
z. B. Schwartz et al. 2021). Warum aber ist das so? Welche Motive und Einstel-
lungen liegen diesen unterschiedlichen Verhaltensweisen zugrunde? Welchen
Einfluss haben die umweltpolitischen Rahmenbedingungen? Genau hier setzt
die vorliegende Untersuchung an.

Um besser verstehen zu konnen, wie und warum Unternehmen auf diese Her-
ausforderungen reagieren, haben wir knapp 40.000 Unternehmen aus dem Ver-
arbeitenden Gewerbe kontaktiert und zu ihren Motiven und Einstellungen im
Hinblick auf den Klimawandel befragt. Zwar wirkt sich die anstehende klima-
freundliche Umgestaltung des Wirtschaftssystems auf den gesamten Wert-
schopfungsprozess aus und betrifft daher — direkt oder indirekt — alle Unterneh-
men: So hat z. B. die Einfuhrung einer CO2-Bepreisung nicht nur Einfluss auf
die Produktion, sondern auch auf Transport, Vertrieb oder den Betrieb gewerb-
licher Gebaude. Aber das Verarbeitende Gewerbe ist deutlich starker betrof-
fen:1 So beeinflussen beispielsweise Vorschriften zum Einbau zuséatzlicher Fil-
teranlagen besonders die Produktion. Des Weiteren ist der Anteil der Energie-
kosten an der Kostenstruktur der Unternehmen im Verarbeitenden Gewerbe
hoch (vgl. Schmitz/May-Strobl 2012). Auch von der Angebotsseite her kommt
eine klimafreundliche Ausgestaltung der Produktpalette insbesondere fur Unter-
nehmen des Verarbeitenden Gewerbes in Betracht. Wegen dieser besonderen
Betroffenheit des Verarbeitenden Gewerbes beschrankt sich die Befragung auf
Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes.

T Im Prinzip gilt das auch flr die ,Versorger, unter denen sich aber kaum klassisch-mittel-
stéandische Unternehmen befinden.



Die Motive und Einstellungen der mittelstandischen Unternehmen zum Klima-
wandel nehmen deshalb einen breiten Raum in der Befragung ein, weil sie von
zentraler Bedeutung fur Verhaltensanderungen sind. Dies gilt auch fur die kon-
kreten Rahmenbedingungen, die sich aus dem unternehmerischen und wirt-
schaftspolitischen Kontext ergeben (vgl. Steg/Vlek 2009, Lindenberg/Steg
2013). Daher haben wir die Unternehmen auch dazu befragt, wie die umweltpo-
litischen Instrumente aus ihrer Sicht gestaltet sein sollten, um 6kologische Wirk-
samkeit und betriebswirtschaftliche Belange der Unternehmen maoglichst gut
miteinander in Einklang bringen zu konnen.

So wichtig die Erforschung der Motive und Einstellungen zur Erklarung des Ver-
haltens auch sind, so kommt es schlieBlich auf das Verhalten an, wenn es um
die klimaneutrale Umgestaltung der Wirtschaft geht. Daher betrachten wir ab-
schliefend das Verhalten der mittelstandischen Unternehmen, konkret am Bei-
spiel von Umweltinnovationen — definiert als Prozess- oder Produktinnovationen
mit merklichen Implikationen in Bezug auf eine Reduzierung der Klimabelas-
tung.



2 Mittelstandische Unternehmen und Klimawandel

Der Klimawandel konfrontiert mittelstandische Unternehmen mit einer Vielzahl
neuer — klimabedingter — Risiken. Das sind zum einen physische Risiken, wie
sie etwa mit der in letzter Zeit gestiegenen Anzahl extremer Wettersituationen
weltweit einhergehen und die beispielsweise die eng verzahnten, globalen Lie-
ferketten stark beeintrachtigen konnen. Zum anderen existieren transitorische
Risiken, die eine Folge der gesellschaftlichen Anpassung an den und der Be-
kampfung des Klimawandels sind. Hierzu zahlen u. a. eine Verscharfung des
regulatorischen Rahmens, wie etwa hohere CO2-Bepreisungen (vgl. Umwelt-
bundesamt 2021) oder Unsicherheiten im Zusammenhang mit der zukunftigen
Ausgestaltung der (internationalen) Klimaschutzpolitik. Ob und in welchem Aus-
mal} solche transitorischen Risiken tatsachlich als Herausforderungen oder
auch als Chancen wahrgenommen werden, hangt nicht zuletzt von den person-
lichen Einstellungen und den unternehmerischen Fahigkeiten der Unternehme-
rinnen und Unternehmer ab. Tatsachlich verbinden viele Unternehmen in
Deutschland den Klimawandel auch mit Marktchancen, was sich zum Beispiel
an den im Vergleich zum EU-Durchschnitt hohen klimarelevanten Investitionen
zeigt (vgl. European Investment Bank 2021). Veranderungen der Konsumen-
tenpraferenzen fiihren zu neuen Markten und Absatzchancen. Ahnliches gilt fiir
Unternehmen, die zwar energieintensiv arbeiten und somit von hohen Energie-
preisen betroffen sind, jedoch ihre Produktionstechnologie schneller an die
neuen Gegebenheiten anpassen und dadurch Wettbewerbsvorteile gegenuber
ihren Mitbewerbern erzielen. Und in der Tat schneiden Unternehmen in
Deutschland in dieser Hinsicht relativ gut ab (vgl. Romer et al. 2021): Auf sie
entfallt ein im Vergleich zu ihrem Beitrag zur weltweiten Wirtschaftsleistung
(4,5 %) Uberproportional grofder Anteil des Marktes fur ,grune® Technologien
(14 %).

Um auf diese Anderungen angemessen reagieren zu kénnen ist es fir die Un-
ternehmen im ersten Schritt wichtig, sich der weitreichenden Konsequenzen des
Klimawandels fur Wirtschaft und Gesellschaft bewusst zu werden. Individuelle
wie auch gesellschaftliche Werte — mit anderen Worten: die Einstellungen — sind
eine wesentliche Voraussetzung fur klimabewusstes Verhalten (vgl. Flannery
und May, 2000 und Kormos/Gifford, 2014). Studien unterstreichen die Wichtig-
keit der Einstellungen von Unternehmerinnen und Unternehmern zu Klimafra-
gen fur die Wahrnehmung und das Management von Klimarisiken (vgl.
Pinske/Gasbarro 2019). So zeigen Sharma und Sharma (2011), dass Einstel-
lungen zum Umweltschutz in Familienunternehmen ein wichtiger Treiber von



proaktiven Umweltstrategien bzw. von Strategien sind, die Uber die Einhaltung
von Umweltvorschriften hinausgehen. Und die Befunde von Naffziger et al.
(2003) deuten darauf hin, dass Geschaftsfuhrerinnen und Geschaftsfuhrer mit
starkeren Klimabedenken mehr Zeit und Ressourcen in die Umsetzung von Um-
weltstrategien investieren als diejenigen, die weniger starke Klimabedenken he-
gen.

Von Unternehmenslenkern mit ausgepragtem okologischem Verantwortungs-
gefuhl ist deshalb tendenziell zu erwarten, dass sie proaktiv entsprechende Ver-
anderungen und Anpassungen in die Wege leiten. Andere Unternehmen wer-
den demgegenuber starker auf externen Druck (Gesetze, Erwartungshaltung
von Kunden und Stakeholdern, vgl. dazu Hoogendoorn et al. 2015, 2019) rea-
gieren. So ruft klimafreundliches Verhalten oft hohere Kosten hervor und kommt
deshalb entsprechend der Rational-Choice-Theorie seltener in der Realitat vor
(vgl. Preisendorfer/Diekmann 2012): Sobald entweder die Annehmlichkeiten
des alltaglichen Lebens eingeschrankt oder nur noch zu hoheren Kosten ver-
fugbar sind, werden manche Individuen, je nach ihren (wahren) Praferenzen,
ein niedrigeres Nutzenniveau erreichen als in einer Welt ohne solche Einschran-
kungen. Ein umweltbewusstes Verhalten unterbleibt dann. Moglicherweise wer-
den umweltbewusste Einstellungen nur in solchen Situationen tatsachlich um-
gesetzt, in denen sie nicht mit merklich hoheren Kosten einhergehen (vgl. Gua-
gnano et al. 1995).

Was bedeutet dies nun fur mittelstandische Unternehmen? Zweifellos trifft der
Klimawandel zunachst einmal alle Unternehmen. Allerdings scheint sich der Mit-
telstand in seinem umweltbezogenem Verhalten von anderen Unternehmen zu
unterscheiden. So zeigen beispielsweise Berrone et al. (2010) fur US-amerika-
nische Unternehmen auf, dass Familienunternehmen c.p. weniger toxische
Emissionen freisetzen als Nicht-Familienunternehmen. Sie erklaren dies u.a. mit
dem Motiv der Erhaltung ihres nicht-pekuniaren ,sozio-emotionalen Vermo-
gens®, also ihres guten ,Familienimages®, ihrer Reputation oder ihres Prestiges
in der Community. Auch jungere Studien deuten darauf hin, dass Familienun-
ternehmen mehr auf Nachhaltigkeit ausgerichtete Umweltpraktiken verwenden
als andere Unternehmen (vgl. Agostino/Ruberto 2021). Moéglicherweise sehen
sich Unternehmen mittelstandischer Pragung der Gesellschaft gegenuber star-
ker in der Pflicht als andere Unternehmen (vgl. Welter 2018; Pahnke/Welter
2019).



Hier mag auch eine Rolle spielen, dass mittelstandische Unternehmen gemein-
wohlorientierten ,meta-6konomischen® Zielen oftmals eine groliere Bedeutung
beimessen als der Nicht-Mittelstand (vgl. Pahnke et al. 2019). Als Ausdruck ihrer
gesellschaftlichen Verwurzelung und Verantwortung fuhlen sich mittelstandi-
sche Unternehmen vielfach auch dem Umwelt- und Klimaschutz verpflichtet.
Diese gefuhlte moralische Verantwortung illustrieren z. B. Kraus et al. (2020)
am Beispiel von mittelstandischen Unternehmen in Baden-Wurttemberg. In die-
sem Zusammenhang mag auch die tendenziell langfristige Sichtweise mittel-
standischer Unternehmerinnen und Unternehmer von Bedeutung sein, da der
langfristige Fortbestand mittelstandischer Unternehmen letztlich auch von der
(global) nachhaltigen Nutzung der Umwelt- und Klimaressourcen abhangig ist.
Entsprechend erachtet der Mittelstand Okologische Ziele haufiger als (sehr)
wichtig als der Nicht-Mittelstand (vgl. Pahnke et al. 2019; Reker/Helm 2013).

Auf der anderen Seite ist es fur viele mittelstandische Unternehmen, insbeson-
dere den kleinen unter ihnen, schwierig, pro-aktiv umweltbewusstes Verhalten
umzusetzen. Das liegt zum Teil unmittelbar daran, dass ihnen — im Vergleich zu
GroRRunternehmen — hierfur weniger Ressourcen zur Verfigung stehen (vgl.
Gunther et al. 2013), weshalb eigentlich von der Unternehmerin oder dem Un-
ternehmer als wunschenswert erachtetes umweltbewusstes Verhalten nicht
durchgefuhrt werden kann. Ein weiteres damit indirekt verbundenes Hemmnis
ist darin zu sehen, dass mittelstandische Unternehmen bei Investitionen in kli-
magerechtere Prozesse oder Produktion, Uber deren zukunftige Ertrage wo-
moglich wenig Sicherheit besteht, weil beispielsweise die Kundennachfrage
fehlt, einem grolReren Risiko ausgesetzt sind als grol3e, finanzkraftigere Unter-
nehmen (vgl. Andries/Stephan 2019). Gerade in frihen Diffusionsphasen von
Umwelttechnologien kann dies die Neigung von kleinen Unternehmen, Umwel-
tinnovationen vorzunehmen, negativ beeinflussen (vgl. Doluca et al. 2019).

Zusammenfassend bleibt festzuhalten: Die Einstellungen der Unternehmen zum
Klimawandel sind wichtig, weil sie konkretes Klimahandeln beeinflussen. Mittel-
standische Unternehmen konnten aufgrund ihrer langfristigen und generatio-
nenubergreifenden Orientierung eher geneigt sein, sich fur Klimaschutz zu en-
gagieren bzw. dafur zu interessieren. Andererseits gehdoren zum Mittelstand
auch viele kleine Unternehmen, die weniger Ressourcen fur eine klimabezo-
gene Risikoreduktion bereitstellen konnen. Das bedeutet: Viele mittelstandische
Unternehmen bewegen sich mdglicherweise im Spannungsfeld zwischen ,wol-
len, aber nicht konnen®. Nachfolgend werden wir die Einstellungen des



Mittelstands zum Klimawandel und sein tatsachliches Klimaverhalten am Bei-
spiel von Umweltinnovationen empirisch untersuchen.



3 Methodische und definitorische Grundlagen
3.1 Sample und Datensatzbeschreibung

Die bundesweite Online-Befragung wurde im Zeitraum Marz bis Mai 2021 durch-
gefuhrt. Die Unternehmensadressen wurden aus der Markusdatenbank gezo-
gen. Befragt wurden ausschlieBlich Unternehmen des Verarbeitenden Gewer-
bes, weil sich vor allem Unternehmen dieses Wirtschaftsabschnittes regelmalig
mit Fragen des Umwelt- und Klimaschutzes konfrontiert sehen.2 Differenziert
nach GroRenklassen ergibt sich fur die Grundgesamtheit folgende Verteilung
(vgl. Tabelle 1):

Tabelle 1:  Verteilung der Unternehmen in der Stichprobe und der Grundge-

samtheit

Befragungsstichprobe Unternehzrgigsregister
Anz?hll oe- Anzahl ange- Anzahl ant- -
schaftigte schriebene Un-  wortende Un- Reszﬁnozjrate Anzahl Antozl; (in

ternehmen ternehmen
0 bis 9 14.820 371 2,5 167.374 72,5
10 bis 49 12.295 305 2,5 43.260 18,7
50 bis 99 4.653 108 2,3 8.870 3,8
100 bis 249 4.157 107 2,6 7.075 3.1
250 bis 499 2.286 71 3,1 2.606 1,1
500 und 1.569 66 4,2 1.878 0,8
mehr
Insgesamt 39.780 1.028 2,6 231.063 100
© IfM Bonn

Quelle: Unternehmensregister des Statistischen Bundesamtes 2019, IfM Bonn: Unterneh-
mensbefragung 2021.

Um sicherzustellen, dass Uber alle GroRenklassen hinweg eine ausreichend
grol3e Anzahl von Unternehmen antwortet, wurde eine geschichtete Zufalls-
stichprobe gezogen, bei der die Unternehmen aus den schwacher besetzten
oberen Grolienklassen mit einer groReren Wahrscheinlichkeit ausgewahlt

2 Neben den Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes sind sicherlich auch die ,Versor-
ger®, d.h. die Unternehmen der Abschnitte D und E der WZ 2008 stark von den aktuellen
Entwicklungen betroffen. Hierbei handelt es sich aber in den seltensten Fallen um mittel-
standische Unternehmen, weshalb wir uns entschieden haben, diesen Bereich nicht in un-
sere Befragung einzubeziehen.



wurden als kleine Unternehmen. Insgesamt wurden, bereinigt um Unternehmen
mit einer ungultigen E-Mail-Adresse, 39.780 Unternehmen angeschrieben (vgl.
Tabelle 1). Von diesen antworteten 1.028 Unternehmen (873 fullten den Frage-
bogen komplett aus), was einer Rucklaufquote von 2,6 % entspricht. Das liegt
im zu erwartenden Rahmen: Die vom IfM Bonn in den letzten Jahren durchge-
fuhrten Unternehmensbefragungen wiesen Rucklaufquoten zwischen 2 % und
3 % auf.

Allerdings waren deutliche groRenspezifische Unterschiede dergestalt zu be-
obachten, dass die Antwortbereitschaft mit zunehmender Unternehmensgrofe
anstieg (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Das Antwortverhalten der Unternehmen (nach Beschaftigtengro-
Renklassen)

in %

>499 Beschaftigte 4,3
250-499 Beschaftigte 3,2
100-249 Beschaftigte 2,7
50-99 Beschaftigte 2,3
10-49 Beschaftigte 2,5
0-9 Beschaftigte 2,5

Gesamt 2,6

© IfM Bonn 21 982004 16
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Rund drei Viertel der antwortenden Unternehmen (74,3 %) kdnnen nach quali-
tativen Kriterien dem Mittelstand zugerechnet werden. GemafR der Mittelstands-
definition des IfM Bonn liegt ein mittelstandisches Unternehmen dann vor, wenn
bis zu zwei naturliche Personen oder ihre Familienangehorigen mindestens die
Halfte der Unternehmensanteile halten und diese gleichzeitig der Geschaftsfuh-
rung angehoren (vgl. Wolter/Hauser 2001).
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Zwar werden die Begriffe KMU und Mittelstand haufig synonym verwendet, was
aber sachlich falsch ist. Da die korrekte begriffliche Erfassung im weiteren Ver-
lauf von Bedeutung ist, erfolgt hier eine kurze Erlauterung der Unterschiede und
Gemeinsamkeiten (siehe dazu ausfuhrlicher Pahnke et al. 2021; Wolter/Hauser
2001).

Durch die Einheit von Eigentum und Leitung lassen sich in mittelstandischen
Unternehmen die fur management-gefuhrte Unternehmen typischen Agency-
Probleme vermeiden und unternehmensinterne Ineffizienzen reduzieren (vgl.
Wolter/Hauser 2001). Die rechtlich und wirtschaftlich unabhangigen geschafts-
fuhrenden Eigentumer und Eigentumerinnen kdnnen sich auf die Geschaftsen-
twicklung konzentrieren und ihre personlichen und geschaftlichen Ziele mitei-
nander in Einklang bringen. Oftmals spielen — neben wirtschaftlichen Uberle-
gungen — auch ihre personlichen Werte eine wichtige Rolle. Die Zuordnung zu
den kleinen und mittelgroRen Unternehmen (KMU) erfolgt hingegen, wie die Be-
zeichnung schon andeutet, anhand rein quantitativer Kriterien. Ublich ist eine
Angrenzung anhand der Anzahl der Beschaftigten oder des Umsatzes.

Trotz der unterschiedlichen Abgrenzungskriterien gibt es durchaus Zusammen-
hange zwischen KMU und mittelstandischen Unternehmen. Eigentimergefuhrte
Unternehmen achten darauf, die Kontrolle uber die Unternehmensentwicklung
zu behalten und ihre Marktposition zu schutzen, was eher defensive, weniger
wachstumsorientierte Strategien bedingen kann (vgl. Cromie et al. 1995; Ward
1987). Im Gegensatz dazu streben angestellte Manager verstarkt nach Wachs-
tum, u.a., weil groRere Unternehmen oft bessere Karrieremaoglichkeiten bieten
und es gleichzeitig einfacher machen, ineffektive Entscheidungen zu verschlei-
ern (vgl. Daily/Dollinger 1993). Tendenziell sind daher mittelstandische Unter-
nehmen kleiner als management-gefuhrte Unternehmen. Es kann aber sehr
wohl grofRe eigentimergefuhrte als auch kleine managementgefuhrte Unterneh-
men geben.

3.2 Erfassung von Motiven und Einstellungen des Mittelstands

Ein Ziel der Studie ist es, die Einstellungen der mittelstandischen Unternehmen
zu Fragen des Klimawandels zu eruieren. Diese im Rahmen einer Unterneh-
mensbefragung korrekt zu erfassen ist allerdings nicht trivial, weil sich hier das
grundsatzliche Problem des sozial erwunschten Antwortverhaltens stellt (vgl.
z. B. Bruni/Schulz, 2010; Kaiser et al. 2008): Da die Befragten wissen, dass kili-
mafreundliches Verhalten als gesellschaftlich winschenswert angesehen wird,
ist von einem systematisch verzerrten Antwortverhalten in Richtung ,Klima-
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freundlichkeit” auszugehen. Deshalb haben wir die Einstellung der Unterneh-
men sowohl indirekt als auch direkt erhoben.

Zum einen haben wir die Motive mittelstandischer Unternehmen zum Klimawan-
del indirekt Uber einen Framing-Ansatz abgebildet: Dazu wurden drei verschie-
dene ,Klimatypen® definiert und auf diese Typen abgestimmte Anschreiben ver-
fasst (Naheres dazu vgl. Kapitel 4). Stimmt das Anschreiben mit dem Klimatyp
Uberein, dem das angeschriebene Unternehmen zuzuordnen ist, wird ein crow-
ding-in Effekt ausgeldst, wohingegen es im umgekehrten Fall zu einem crow-
ding-out Effekt kommt (vgl. Ganguli et al. 2020). Entsprechende Verfahren sind
in der Mittelstandsforschung — auch im Zusammenhang mit Klimaschutz — be-
reits angewendet worden. Ganguli et al. (2021) und Guzman et al. (2020) ver-
wendeten ein ahnliches Forschungsdesign zur Erforschung der sozialen Ein-
stellung von Unternehmensgrundern. Guzman et al. (2021) untersuchten auf
diese Weise die Einstellungen von Innovatoren im Bereich Klimaschutz in klei-
nen Unternehmen.

Tabelle 2: Ubersicht der Statements

Innere Haltung zum Der Klimaschutz ist wichtig, sogar, wenn das zu weniger Wohl-
Klimawandel und - stand fuhrt.

schutz Ich glaube nicht, dass das Klima durch den Menschen (ibermaRig

belastet wird.

Bewusstsein fir die Wenn wir den ,6kologischen FuRabdruck® unseres Unternehmens
Folgen des eigenen reduzieren, tragen wir zum Klimaschutz bei.

Handelns Unsere personliche Entscheidung, den ,6kologischen Fullabdruck®

unseres Unternehmens zu reduzieren, hat einen positiven Einfluss
auf die Lebensqualitat zukunftiger Generationen.

Wenn wir den ,0kologischen Ful3abdruck® unseres Unternehmens
reduzieren, motiviert das auch andere dasselbe zu tun.

Es liegt groRtenteils an uns selbst als Unternehmen, unseren ,6ko-
logischen Fufliabdruck® zu reduzieren.

Individuelle Wertvor- | Aufgrund unserer personlichen Wertevorstellung und Prinzipien
stellungen fUhlen wir uns dazu verpflichtet, den ,6kologischen FuRabdruck®
unseres Unternehmens zu reduzieren.

Gesellschaftliche Ein Grof3teil unserer wichtigsten Kunden und Stakeholder ...
Wertvorstellungen

@

... unterstitzt die BemUhungen, den ,6kologischen FuRRabdruck
unseres Unternehmens zu reduzieren.

... denkt, wir sollten den ,6kologischen Fuliabdruck“ unseres Un-
ternehmens reduzieren.

... hat selbst seinen ,6kologischen FuRRabdruck® reduziert.

Quelle: In Anlehnung an Onwezen et al. (2013), Kiéckner/ Blébaum (2010).
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Zum anderen haben wir die Einstellungen zum Klimawandel direkt Uber die in-
nere Haltung zum Klimawandel, das Bewusstsein Uber die Folgen des eigenen
Handelns sowie individuelle und gesellschaftliche Wertvorstellungen erhoben.
Die Unternehmen wurden hierflir gebeten, zu verschiedenen vorgegebenen
Statements den Grad der Zustimmung auf einer Skala von 5 (trifft voll zu) bis 1
(trifft nicht zu) anzugeben (vgl. Tabelle 2).

Grundsatzlich besteht bei dem von uns gewahlten zweistufigen Ansatz die Mog-
lichkeit, dass durch das vorgeschaltete typspezifische Anschreiben das Antwort-
verhalten der Befragten beeinflusst wird (,Prime-Effekt®). Um dies Uberprufen zu
konnen, wurde nach der personlichen Besorgnis des Antwortenden im Hinblick
auf den Klimawandel gefragt. Hierbei zeigten sich nur geringe Unterschiede zwi-
schen den Klimatypen (vgl. Kapitel 5.1, Abbildung 5). Ein eventuell vorhandener
Prime-Effekt durfte demnach gering sein.
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4 Welche Motive veranlassen den Mittelstand zu MaBnahmen gegen
den Klimawandel?

Im Folgenden untersuchen wir die Motive, die mittelstandische Unternehmen
dazu bringen, umweltbezogene Malinahmen zur Begrenzung des Klimawan-
dels zu ergreifen. Tun sie das z. B. aus eigener Uberzeugung heraus, dem Kii-
mawandel aktiv entgegenwirken zu wollen? Oder sind sie nur in entsprechender
Weise aktiv, weil gesetzliche Regelungen sie dazu zwingen? Diese Unterschei-
dung ist wichtig, weil sie sich unmittelbar auf die Unternehmensstrategie aus-
wirkt. In dem einen Fall werden die 6kologischen Konsequenzen Teil des unter-
nehmerischen Optimierungskalkuls, d. h. das Unternehmen geht ggf. Uber das
gesetzlich Geforderte hinaus. Im anderen Fall stellen die gesetzlichen Bestim-
mungen eine Nebenbedingung dar, die das Unternehmen mit moglichst wenig
Aufwand erflllen will.

Die moglichen Motive, die klimaschonendem Verhalten der Unternehmen zu-
grunde liegen, konnen einerseits in Pull- und Push-Faktoren und andererseits
in intrinsische und extrinsische Motive unterteilt werden. Williams/Schaefer
(2013) haben Pull- und Push-Faktoren als Voraussetzung fur umweltbewusstes
Handeln identifiziert. Pull-Faktoren sind Faktoren, die Unternehmen zu einem
eigengesteuerten und positiv bewerteten Umwelthandeln veranlassen. Demge-
genuber handelt es sich bei Push-Faktoren um solche Faktoren, die Unterneh-
men — unabhangig von ihrer Eigenmotivation — zu einem bestimmten Umwelt-
handeln drangen. Ein Push-Faktor kann z. B. staatliche Regulierung sein.

Eine extrinsische Motivation liegt vor, wenn diese in erster Linie auf von aulen
in das Unternehmen hinein getragenen Anreizen basiert — beispielsweise, wenn
die Emission von Treibhausgasen wegen der Einflhrung einer CO2-Steuer re-
duziert wird. Demgegenuber ergibt sich die intrinsische Motivation aus der Ta-
tigkeit selbst. Wenn also, um das vorige Beispiel aufzugreifen, ein Unternehmen
sich fur eine Senkung der Treibhausgasemissionen entscheidet, weil es sich,
unabhangig von preislichen oder steuerlichen Effekten, in der Verantwortung
sieht, etwas gegen den Klimawandel unternehmen zu mussen.

Aufbauend auf diesen Uberlegungen unterscheiden wir drei Klimatypen. Unter-
nehmen, deren Geschaftsfuhrung aus intrinsischen Motiven etwas gegen den
Klimawandel unternehmen wollen, bezeichnen wir im Folgenden als ,Klima-
freundliche Unternehmen®. Die Unternehmen, bei denen MalRnahmen gegen
den Klimawandel vorrangig extrinsisch motiviert sind, bilden eine zweite
Gruppe, die wir nochmals unterteilen, und zwar abhangig davon, ob bei ihnen
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eher Push- oder Pull-Faktoren relevant sind (vgl. Abbildung 2): Dominieren die
Push-Faktoren (z. B. regulatorische Vorgaben, Verteuerung der Energienut-
zung), werden sie Klimaschutz vor allem als zusatzliche Kostenbelastung emp-
finden. Wir bezeichnen diesen Typ daher als ,Kostensensible Unternehmen®.
Es verbleiben die Unternehmen, die zwar vorranging aus extrinsischen Grunden
Klimaschutz betreiben, dies aber vor allem mit (Markt- und Gewinn-) Chancen
assoziieren — sie reagieren in erster Linie auf Pull-Faktoren (vgl. Kaesehage et
al. 2019). Diese bezeichnen wir im Folgenden als ,Chancenorientierte Unter-
nehmen®. Die chancenorientierten Unternehmen konnen zusatzlich in geringe-
rem Male auch intrinsisch fur den Klimaschutz motiviert sein.

Abbildung 2: Die verschiedenen ,Klimatypen*

Intrinsische
Motivation
( Klimafreundliche
N Unternehmen
L@
( Chancenorientierte
A Unternehmen
4l
Extrinsische ( Kostensensible
Motivation % Unternehmen

Push Pull
Faktoren Faktoren

© IfM Bonn 21 982004 15

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Williams/Schaefer (2013) und Kaesehage et al.
2019.

Welcher Typ haufiger oder seltener in der Grundgesamtheit vorkommt, kann
anhand eines Vergleichs der Antwortraten auf die drei typenspezifische An-
schreiben festgestellt werden. Wird auf ein Anschreiben tberdurchschnittlich oft
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geantwortet, kommt der mit diesem Anschreiben korrespondierende Typ haufi-
ger in der Grundgesamtheit vor und umgekehrt.3

Wie aus Abbildung 3 hervorgeht, I16ste insbesondere das klimafreundliche An-
schreiben Uberproportional viele Antworten aus. Demnach bilden die Unterneh-
men, die vorrangig aus intrinsischen Motiven bereit sind, im eigenen Unterneh-
men Mallnahmen gegen den Klimawandel zu implementieren, die groflte
Gruppe. Die zweitgroldte Gruppe bilden die Unternehmen, die Mallnahmen in
erster Linie aus extrinsischen Motiven ergreifen und die Push-Faktoren domi-
nieren (kostensensible Unternehmen). Die chancenorientierten Unternehmen,
bei denen die Pull-Faktoren im Vordergrund stehen, sind hingegen deutlich un-
terreprasentiert und bilden damit die kleinste Gruppe.

Abbildung 3: Responseraten in Abhangigkeit vom Anschreiben

in %

—_

Klimafreundlich Chancenorientiert Kostensensibel

© IfM Bonn 21 982004 33 s
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

3 Das bedeutet jedoch keineswegs, dass in den jeweiligen Gruppen ausschlie3lich Unter-
nehmen des jeweiligen Typs enthalten sind. Nicht dem jeweiligen Typ angehérende Unter-
nehmen antworten auf das fir sie ,unpassende” Anschreiben lediglich mit einer geringeren
Wahrscheinlichkeit.
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Abbildung 4: Responseraten nach BeschaftigtengroRenklassen und An-
schreiben (im Vergleich zum Mittelwert der jeweiligen Grolen-

klassen)
6 %
5%
4%
3%
2%
1%
0%
Chance Chance Chance Chance Chance Chance
Klima Klima Klima Klima Klima Klima
Kosten Kosten Kosten Kosten Kosten Kosten

L 09 — L 1049 — L 5099 — L 100-249 - L 250499 - L 5499 —!
Beschaftigte  Beschaftigte Beschéftigte  Beschéaftigte Beschéftigte  Beschaftigte

------ Mittelwert der GrofRenklasse

© IfM Bonn 21 982004 03 ===
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Im nachsten Schritt gilt es nun zu untersuchen, ob die drei ,Klimatypen® in allen
UnternehmensgroéflRenklassen genauso verteilt sind oder ob groRenspezifische
Unterschiede zu beobachten sind. Abbildung 4 zeigt die nach GroRenklassen
und Klimatypen differenzierten Ricklaufquoten. Das an den klimafreundlichen
Typ gerichtete Anschreiben wurde Uber alle Unternehmensgroéf3enklassen hin-
weg Uberdurchschnittlich oft beantwortet. Besonders ausgepragt ist das bei den
mittelgroflen und groRen Unternehmen (ab 50 Beschaftigten). Umgekehrt ant-
worteten die Empfanger des an den chancenorientierten Typ adressierten An-
schreibens durchgehend seltener als im Durchschnitt der jeweiligen Grolden-
klasse. Das an den kostensensiblen Typ gerichtete Anschreiben hatte zumeist
nur geringe Auswirkungen auf die Teilnahmebereitschaft. Lediglich die kleinen
Unternehmen mit bis zu neun Beschaftigten antworteten darauf Uberdurch-
schnittlich oft.

Aus diesem Antwortverhalten — die Mehrheit der Unternehmen ist intrinsisch
motiviert oder durch Pull-Faktoren geleitet — lIasst sich schlie3en, dass viele Un-
ternehmen bereit sind, zur Abmilderung des Klimawandels beizutragen und zu-
kinftige Generationen zu schitzen. Das gilt grundsatzlich sowohl fir KMU als
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auch fur GroRunternehmen. Allerdings findet sich speziell unter den kleinen Un-
ternehmen auch ein erhohter Anteil kostensensibler Unternehmen. Das mag da-
mit zusammenhangen, dass kleine Unternehmen im Vergleich zu grof3eren Un-
ternehmen typischerweise auf geringere Ressourcen zurtckgreifen konnen und
daher die mit UmweltschutzmalRnahmen verbundene Kostenbelastung starker
wahrnehmen. Des Weiteren durfte eine Rolle spielen, dass die Geschaftsfuh-
rung kleiner Unternehmen oftmals stark in das (kurzfristige) Tagesgeschaft ein-
gebunden ist und daher die mittel- bis langfristigen Folgen des Klimawandels
weniger stark gewichtet. Auffallig ist der vergleichsweise geringe Anteil der
chancenorientierten Unternehmen. Offensichtlich sehen sich die extrinsisch mo-
tivierten Unternehmen eher als Getriebene der Mallnahmen zur Begrenzung
des Klimawandels. Zusatzliche Marktchancen bringen sie kaum damit in Ver-
bindung.



18

5 Wie sehen mittelstandischer Unternehmen die Auswirkungen des Kili-
mawandels?

5.1 Einstellungen zum Klimawandel

Anhand der Literatur zur Verhaltensokonomik Iasst sich aufzeigen, dass die Ein-
stellungen der Unternehmen einen erheblichen Einfluss auf deren Verhalten ha-
ben (vgl. Kapitel 2). Daher untersuchen wir im Folgenden detailliert die Einstel-
lungen der Unternehmerinnen und Unternehmer zum Klimawandel als Voraus-
setzung ihres konkreten Handelns.

Ein wesentlicher Ausloser klimarelevanten Verhaltens ist die personliche Be-
sorgnis der Unternehmerinnen und Unternehmer hinsichtlich des Klimawandels
(vgl. Bouman et al. 2020, Klockner/Blobaum 2010). Diese Besorgnis ist auch in
unserer Befragung hoch (vgl. Abbildung 5), was im Prinzip fur alle Untergruppen
gilt. Lediglich bei den GroRunternehmen zeigt sich eine nennenswert starkere
Besorgnis als bei KMU.

Abbildung 5: Grad der Besorgnis der Unternehmen hinsichtlich des Klimawan-
dels

Nach GroRenklasse

0-9 Beschéftigte 3,41
10-249 Beschaftigte 3,41
250 und mehr Beschaftigte 3,71

Nach Mittelstand/Nicht-Mittelstand
Mittelstand 3,43
Nicht-Mittelstand 3,49

Nach ,,Klimatyp“

Klimafreundlich 3,53
Chancenorientiert 3,48
Kostensensibel 3,34

© IfM Bonn 21 982004 34 ===
Grad der Besorgnis: 1 = Gar nicht, 2 = wenig, 3 = mittel, 4 = stark, 5 = Sehr stark.

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021
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Nun ist eine derart allgemeine Frage nach dem Ausmal der Besorgnis wegen
des Klimawandels sehr unspezifisch. So konnte die Geschaftsfuhrung eines Un-
ternehmens wegen des Klimawandels besorgt sein, aber den eigenen Einfluss
auf das Klima fur vernachlassigbar halten und sich daher dagegen entscheiden,
das unternehmerische Verhalten zu andern. Daher analysieren wir im Folgen-
den die Einstellungen der Unternehmen in einer differenzierten Art und Weise
anhand von vier Dimensionen (vgl. auch Kapitel 2):

Innere Haltung zum Klimawandel

Bewusstsein fur die Folgen des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche Wertvorstellungen

Aus Abbildung 6 geht hervor, dass die Unternehmen nicht in erster Linie auf-
grund gesellschaftlicher Wertvorstellungen die Begrenzung des Klimawandels
fur wichtig erachten. Vielmehr fuhlen sie sich diesem Ziel aufgrund ihrer indivi-
duellen Wertvorstellungen verpflichtet. Hierbei ist zu berucksichtigen, dass die
gesellschaftlichen die individuellen Wertvorstellungen ein Stuck weit mitpragen,
sodass hier ein wechselseitiger Einfluss besteht. Das hohe Bewusstsein der Un-
ternehmen fur die Auswirkungen des eigenen Handelns auf das Klima deutet
auf eine ausgepragte Wahrnehmung ihrer Selbstwirksamkeit hin.

Bei einer nach GroRenklassen differenzierten Betrachtungsweise zeigen sich
zwischen kleinen und mittelgro3en Unternehmen — diese sind im Hinblick auf
ihre Einstellungen zum Klimawandel relativ homogen — auf der einen und den
groRen Unternehmen auf der anderen Seite deutliche Unterschiede (vgl. Abbil-
dung 7). Das gilt insbesondere im Hinblick auf den Einfluss gesellschaftlicher
Wertvorstellungen: Diese spielen in GroRunternehmen eine wesentlich grofere
Rolle als in KMU. Das ist durchaus nicht selbstverstandlich. Zwar stehen grof3e
(Publikums-)Gesellschaften im Fokus der Offentlichkeit, wodurch klimaschadli-
ches Verhalten oftmals von einem breiten Publikum kritisch beobachtet wird.
Das ist bei KMU sicherlich in geringerem Ausmal} der Fall. Zu bedenken ist
aber, dass kleinere Unternehmen im Rahmen des — fur ihre Geschaftstatigkeit
relevanten — regionalen Umfelds ebenfalls einer starken Einflussnahme durch
ihr Umfeld unterliegen konnen (vgl. Welter/Schlepphorst 2020). In Wertschop-
fungsketten eingebundene KMU mussen zudem damit rechnen, dass die jewei-
ligen Lead-Unternehmen eigene Wertvorstellungen innerhalb der Kette weiter-
reichen.
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Abbildung 6: Einstellungen der Unternehmen zum Klimawandel

in %

Innere Haltung zum Klimawandel

Folgenbewusstsein des
eigenen Handelns

Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche Wertvorstellungen

© IfM Bonn 21 982004 45 ===

Abbildung 7: Einstellungen der Unternehmen zum Klimawandel — nach Be-
schaftigtengréfRenklassen

0-9 Beschiftigte

Innere Haltung zum Klimawandel
Folgenbewusstsein des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen
Gesellschaftliche Wertvorstellungen

10-249 Beschiftigte
Innere Haltung zum Klimawandel

Folgenbewusstsein des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche Wertvorstellungen

250 und mehr Beschaftigte

Innere Haltung zum Klimawandel 41
4,2

4,3

Folgenbewusstsein des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche Wertvorstellungen 3,6

© IfM Bonn 21 982004 35 ===

Einstellungen: 1 = Trifft nicht zu, 2 = Trifft eher nicht zu, 3 = Weder/noch, 4 = Trifft eher zu, 5
= Trifft voll zu.

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021
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Den aufgezeigten groRenspezifischen Differenzen zum Trotz unterscheiden
sich mittelstandische und nicht-mittelstandische Unternehmen in ihren Einstel-
lungen kaum voneinander (vgl. Abbildung 8). Obwohl mittelstandische Unter-
nehmen tendenziell kleiner als nicht-mittelstandische Unternehmen sind, lagen
ihre Zustimmungswerte in allen betrachteten Bereichen nur wenig unterhalb der
der nicht-mittelstandischen Unternehmen. Im Hinblick auf die eigenen Wertvor-
stellungen sind keine Unterschiede auszumachen. Das deutet darauf hin, dass
bei mittelstandischen Unternehmen die Einstellung zur Begrenzung der Klima-
wandels ausgepragter ist als bei ansonsten identischen (u.a. gleiche Gro3e und
Ressourcenverfugbarkeit) nicht-mittelstandischen Unternehmen. Ein ahnlicher
Effekt zeigt sich bei der Analyse des Verhaltens der Unternehmen (siehe Kapitel
6).

Abbildung 8: Einstellungen der Unternehmen zum Klimawandel — nach Mittel-
stand/Nicht-Mittelstand

Mittelstand
Innere Haltung zum Klimawandel 3,8
Folgenbewusstsein des 38
eigenen Handelns '
Individuelle Wertvorstellungen 4.0
Gesellschaftliche 30
Wertvorstellungen ’

Nicht-Mittelstand

Innere Haltung zum Klimawandel

Folgenbewusstsein des
eigenen Handelns

Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche 33
Wertvorstellungen ’
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Einstellungen: 1 = Trifft nicht zu, 2 = Trifft eher nicht zu, 3 = Weder/noch, 4 = Trifft eher zu, 5
= Trifft voll zu.

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Es liegt nahe, zu erwarten, dass klimafreundliche Unternehmen eine tendenziell
klimafreundlichere Einstellung haben und speziell die Folgen des eigenen Han-
delns fur das Klima starker in den Blick nehmen als die anderen Unternehmen.
Tatsachlich zeigen sich jedoch kaum Unterschiede zwischen den ,Klimatypen®
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(vgl. Abbildung 9). Hierbei ist allerdings zu berutcksichtigen, dass durch die ver-
schiedenen Anschreiben keine eindeutige Segregation der Unternehmen nach
Typen erreicht wird. Zweifellos werden z. B. — wenn auch in geringerem Malde
— chancenorientierte und kostensensible Unternehmen auf das an den klima-
freundlichen Typ adressierte Anschreiben geantwortet haben. Hieraus resultiert
zwangslaufig eine gewisse Heterogenitat innerhalb der drei Gruppen. Um dem
Rechnung zu tragen, beschranken wir im Folgenden die Untersuchung auf Un-
ternehmen, bei denen die Responseratenanalyse (vgl. Kapitel 4) deutliche Ab-
weichungen gegeniiber dem GréRenklassendurchschnitt ergeben hat.4

Abbildung 9: Einstellungen der Unternehmen zum Klimawandel — nach ,KIi-

matypen®
Klimafreundlich
Innere Haltung zum Klimawandel 3,8
Folgenbewusstsein des eigenen Handelns 4,0
Individuelle Wertvorstellungen 4.1
Gesellschaftliche Wertvorstellungen 3.1

Chancenorientiert

Innere Haltung zum Klimawandel
Folgenbewusstsein des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen
Gesellschaftliche Wertvorstellungen

Kostensensibel

Innere Haltung zum Klimawandel 3,7
3,8

3,9

Folgenbewusstsein des eigenen Handelns
Individuelle Wertvorstellungen

Gesellschaftliche Wertvorstellungen 3.1
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Einstellungen: 1 = Trifft nicht zu, 2 = Trifft eher nicht zu, 3 = Weder/noch, 4 = Trifft eher zu, 5
= Trifft voll zu.

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

4 Diese Vorgehensweise basiert auf der Annahme, dass fiir diese Unternehmen der (er-
winschte) Selektionseffekt besonders ausgepragt ist und sie daher vergleichsweise ho-
mogen sind. Ausgewahlt wurden alle Unternehmen eines bestimmten Anschreibens und
GroRenklasse, die zumindest auf einem 20 %-Signifikanzniveau systematisch vom Durch-
schnitt abwichen. Im Einzelnen waren dies vom klimafreundlichen Anschreiben die Gro-
Renklassen 50-99, 100-249 und 250-499 Beschaftigte. Vom chancenorientierten Anschrei-
ben: 0-9 Beschéftigte, 50-99 Beschaftigte und 250-499 Beschaftigte. Und vom kostensen-
siblen Anschreiben: 0-9 Beschéftigte.
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Im so reduzierten Sub-Sample zeigt sich ein deutlicher Unterschied zwischen
den Klimatypen hinsichtlich des Bewusstseins der Auswirkungen des eigenen
Verhaltens auf den Klimawandel. Zwar ist auch hier zu beobachten, dass dieses
Bewusstsein grundsatzlich bei allen Typen ausgepragt ist. Nur wenige Unter-
nehmen stellen in Abrede, dass ihr individuelles Verhalten im Hinblick auf den
Klimawandel relevant ist (vgl. Abbildung 10). Der Anteil der Unternehmen, die
den eigenen Einfluss fur gering oder gar vollig irrelevant halten, ist unter den
klimafreundlichen Unternehmen mit 5,7 % jedoch deutlich geringer als unter den
chancenorientierten (14,1 %) oder den kostensensiblen Unternehmen (16,6 %).

Abbildung 10: Bewusstsein fur die Folgen des eigenen Verhaltens — nach Kili-
matyp

Klimafreundlich

Chancenorientiert 4.4 97

Kostensensibel 6,9 9,7

Trifft nicht zu Trifft eher nicht zu

. Weder/noch . Trifft eher zu . Trifft voll zu

© IfM Bonn 21 982004 50 ===
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Uber alle GroRenklassen hinweg
die Geschaftsfuhrung der meisten Unternehmen stark fur den Klimawandel sen-
sibilisiert und sich der Konsequenzen des eigenen Verhaltens fur das Gesamt-
system ,Klima“ bewusst sind. Tendenziell machen sich bei Grounternehmen
die gesellschaftlichen Wertvorstellungen starker bemerkbar als bei KMU.
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5.2 Umweltpolitische Instrumente aus Sicht mittelstandischer Unterneh-
men

Unternehmen sehen den Klimawandel mehrheitlich als gesellschaftliche Her-
ausforderung und sind sich ihrer Verantwortung im Hinblick auf den Klimawan-
del bewusst. Ob aus diesen klimafreundlichen Einstellungen auch ein entspre-
chendes Verhalten folgt, hangt von verschiedenen Faktoren ab. Diese sind zum
einen auf der Ebene des Unternehmens angesiedelt (siehe Kapitel 6). Zum an-
deren ist der gesellschaftliche Rahmen und insbesondere dessen wirtschafts-
politische Ausgestaltung fur klimafreundliches Verhalten bedeutsam (vgl. Derk-
sen/Gartrell 1993). Wie aber sollten die umweltpolitischen Mallnahmen ausse-
hen? Zunachst richtet sich der Blick darauf, welche wirtschaftspolitischen Mal3-
nahmen die Unternehmen praferieren (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11: Praferenz fir umweltpolitische MalRnahmen — alle Unternehmen

in %

Ordnungsrechtliche Instrumente 26,5
Informationelle Instrumente 10,7
Okonomische Instrumente 39,3
Informelle Instrumente 23,5

© IfM Bonn 21 982004 42
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Die meisten Unternehmen praferieren bei der Ausgestaltung staatlicher Klima-
schutzpolitik Losungen, die ihnen einen gewissen Gestaltungsspielraum lassen:
Uber alle Unternehmen hinweg werden 6konomische Instrumente, wie z. B.
eine CO2-Steuer oder ein Emissionsrechtehandel, am haufigsten genannt. In-
formellen Losungen (z. B. Selbstverpflichtungen und Kooperationsvereinbarun-
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gen?®) wirde ein knappes Viertel der Unternehmen den Vorzug geben. Immerhin
ein gutes Viertel aller Unternehmen bevorzugt die ,traditionellen ordnungs-
rechtlichen Ge- und Verbote. Das mag auf den ersten Blick erstaunen, weil sie
den Unternehmen wenig Handlungsspielraume fur Eigeninitiative einraumen.
Auf der anderen Seite bieten sie den Unternehmen weitgehende Planungssi-
cherheit, weil einmal genehmigte Anlagen ublicherweise Bestandsschutz genie-
Ren. Eine Rolle mag hier auch spielen, dass Unternehmen bei der Auflagenlo-
sung durch bewusstes Zuruckhalten von umwelttechnischem Know-How eine
Verscharfung der Auflagen vermeiden konnen, das sprichwortliche ,Schweige-
kartell der Oberingenieure” (vgl. Bonus 1984). Informationelle Losungen (z. B.
Labels und Veroffentlichungspflichten) sehen die Unternehmen mehrheitlich
skeptisch; sie werden nur von gut jedem zehnten Unternehmen préaferiert.

Auffallend sind die deutlichen groRenspezifischen Unterschiede im Hinblick auf
die praferierte Klimaschutzpolitik (vgl. Abbildung 12). So erhalten die 6konomi-
schen Instrumente zwar uber alle GroRenklassen hinweg die meisten Nennun-
gen, im Ausmalf differieren Grof3unternehmen (fast 60 %) und KMU (gut 35 %)
aber erheblich. Umgekehrt werden sowohl die informellen als auch die ord-
nungsrechtlichen Instrumente von den KMU deutlich haufiger bevorzugt als von
den GroRunternehmen. Moglicherweise befurchten viele KMU, dass die Einfuh-
rung marktwirtschaftlicher Instrumente, z. B. eines Zertifikathandels, sie in An-
betracht ihrer beschrankten personellen Ressourcen Uberfordern kénnte. Grol3-
unternehmen fallt es leichter, hierfur Personal bereitzustellen. Zudem sind ins-
besondere Publikumsgesellschaften ohnehin mit den Usancen einer offentli-
chen Handelsplattform gut vertraut.

So gravierend sich Grof3unternehmen und KMU unterscheiden, so gering sind
die Unterschiede zwischen kleinen und mittelgroRen Unternehmen. Das ist in-
sofern Uberraschend, als anzunehmen ware, dass die oben genannten Vorbe-
halte der KMU gegen marktwirtschaftliche Instrumente fur kleine Unternehmen
in einem sehr viel ausgepragterem Malde gelten als fur mittelgrole Unterneh-
men. Moglicherweise existiert hier eine bestimmte Grollenschwelle, oberhalb

5 Indiesem Zusammenhang ist der Hinweis wichtig, dass es sich hierbei nicht um mehr oder
weniger ,unverbindliche“ Selbstverpflichtungen handelt, sondern dass konkrete Zusagen
vereinbart werden, die ggf. auch einklagbar sind. Entsprechend eignen sich diese informel-
len Instrumente eher fir ein raumlich begrenztes Umfeld, da auf Gberregionaler Ebene das
Aushandeln der Vereinbarungen sehr komplex werden kann.
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derer eventuell existierende Bedenken gegen die Teilnahme an grol3en Han-
delssystemen an Bedeutung verlieren.

Abbildung 12: Praferenz fur umweltpolitische Mallhahmen — nach Beschaftig-

tengroRenklassen
0-9 Beschiftigte in %
Ordnungsrechtliche Instrumente 29,2
Informationelle Instrumente 10,3
Okonomische Instrumente 35,6
Informelle Instrumente 249

10-249 Beschaftigte
27,4

Ordnungsrechtliche Instrumente
Informationelle Instrumente 10,7
Okonomische Instrumente

Informelle Instrumente 24,8

250 und mehr Beschaftigte
15,0
12,4

Ordnungsrechtliche Instrumente
Informationelle Instrumente
Okonomische Instrumente 58,4

Informelle Instrumente
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Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Die Praferenzen differieren deutlich weniger, wenn mittelstandische und nicht-
mittelstandische Unternehmen betrachtet werden (vgl. Abbildung 13). Insbeson-
dere findet sich bei den mittelstandischen Unternehmen nicht die ausgepragte
Bevorzugung von ordnungspolitischen Instrumenten, wie sie bei den KMU zu
beobachten war. Mittelstandische Unternehmen bevorzugen vielmehr vor allem
informelle Losungen. Hier mag eine Rolle spielen, dass zwar sowohl die mittel-
standischen als auch die nicht-mittelstandischen KMU z. B. einer umfassenden
Einfuhrung eines Zertifikathandels skeptisch gegenuberstehen. Die nicht-mittel-
standischen KMU haben demgegenuber aber langjahrige Erfahrung beispiels-
weise mit der Umsetzung von (Konzern-)Vorgaben und durften daher ordnungs-
rechtliche Vorgaben weniger kritisch sehen als mittelstandische KMU. Letztere
legen erfahrungsgemalf’ grollen Wert auf Unabhangigkeit und Flexibilitat (vgl.
Welter et al. 2015). Das lasst sich jedoch mit einem starren Gerust an Vorgaben
nicht gut in Einklang bringen.
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Abbildung 13: Praferenz fur umweltpolitische MalRnahmen — nach Mittel-
stand/Nicht-Mittelstand

in %

Ordnungsrechtliche Instrumente 26,2
Informationelle Instrumente 10,8

Mittelstand

Okonomische Instrumente 37,1

Informelle Instrumente 25,9

Ordnungsrechtliche Instrumente 26,8
Nicht- Informationelle Instrumente 10,8
Mittelstand Okonomische Instrumente 45,0

Informelle Instrumente 17,3

© IfM Bonn 21 982004 40 ===
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Es lasst sich festhalten: Im Hinblick auf die Ausgestaltung der klimapolitischen
Instrumente ist es Unternehmen jeglicher Kategorie wichtig, dass ihnen ein ge-
wisser Gestaltungsspielraum verbleibt, um die zu treffenden Umweltmalnah-
men an die individuellen Gegebenheiten anpassen zu konnen. GroRunterneh-
men bevorzugen marktwirtschaftliche Instrumente deutlich haufiger als KMU.
KMU geben stattdessen den informellen Instrumenten, aber auch ordnungs-
rechtlichen Ge- und Verboten den Vorzug. Mittelstandische Unternehmen wie-
derum haben eine vergleichsweise hohe Praferenz fur informelle Instrumente.
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6 Von der Einstellung zum Verhalten — das Beispiel Umweltinnovatio-
nen

Die Mehrzahl der Unternehmen erachtet Malihahmen zur Begrenzung des Kii-
mawandels als wichtig und sieht sich in der Pflicht, im Rahmen ihrer unterneh-
merischen Tatigkeit Aspekte des Klimaschutzes zu berucksichtigen. Nun sind
Einstellungen das eine, konkretes Handeln aber moglicherweise etwas anderes.
Ist umweltgerechtes Verhalten mit deutlich hdheren Kosten verbunden, so un-
terbleibt es in der Realitat trotz besserer Einsicht oft (vgl. z. B. Preisendor-
fer/Diekmann 2012). Daher untersuchen wir im Folgenden, inwieweit sich die
Einstellungen der Unternehmen tatsachlich in praktischen Manahmen zur Be-
grenzung des Klimawandels manifestieren.

Als praktische MaRnahmen haben wir von Unternehmen eingefuhrte Prozess-
oder Produktinnovationen gewahlt, die einen Umweltbezug haben. Diese be-
zeichnen wir als Umweltinnovationen. Eine Umweltinnovation liegt vor, wenn
eine Innovation zu einer merklichen Senkung des Energie- oder Materialver-
brauchs oder von Treibhausgasemissionen fiihrt.6

Sowohl hinsichtlich der Prozess- als auch der Produktinnovationen zahlen
knapp zwei Drittel der Unternehmen zu den ,Innovatoren®.” Rund 60 % der Pro-
dukt- und rund 80 % der Prozessinnovatoren haben Innovationen mit einem
merklichen Umwelteffekt eingefuhrt. Bezogen auf alle Unternehmen fuhrten so-
mit 38,5 % eine Umweltproduktinnovation und 51,4 % eine Umweltprozessinno-
vation durch.

Grol3unternehmen zahlten in den letzten drei Jahren deutlich haufiger zu den
Umweltproduktinnovatoren als kleine oder mittelgro3e Unternehmen (vgl. Abbil-
dung 14). Da die mittelstandischen Unternehmen mehrheitlich den KMU zuzu-
rechnen sind, gilt das erwartungsgemal} auch fur den Mittelstand im Vergleich
zu den sonstigen Unternehmen. Allerdings ist der Abstand deutlich kleiner, als
aufgrund der groRenspezifischen Unterschiede hatte vermutet werden konnen.

6 Eine merkliche Reduktion liegt in Anlehnung an bestehende Innovationserhebungen (vgl.
z. B. CIS IV) vor, wenn die Unternehmen auf einer vier-Punkte-Skala angaben, dass der
Effekt ,mittel“ oder ,hoch” sei.

7 Der zugrunde liegende Innovationsbegriff ist insofern umfassend, als das Produkt oder der
Prozess lediglich im jeweiligen Unternehmen neu eingefiihrt werden muss. Die Innovation
muss nicht notwendigerweise eine Marktneuheit darstellen.
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Abbildung 14: Anteil der Unternehmen mit umweltrelevanten Produktinnovatio-

nen
insgesamt | 355
Nach GroRenklasse
0-9 Beschaftigte 35,4
10-249 Beschéftigte 36,9
250 und mehr Beschaftigte 54,5

Nach Mittelstand/Nicht-Mittelstand
Mittelstand 36,7

Nicht-Mittelstand 442

|

Nach ,,Klimatyp“

Klimafreundlich 38,8
Chancenorientiert 39,4
Kostensensibel 37,8

© IfM Bonn 21 982004 49 w==

Abbildung 15: Anteil der Unternehmen mit umweltrelevanten Prozessinnovati-

onen
Insgesamt _ 51,4
Nach GroRenklasse
0-9 Beschéftigte 457
10-249 Beschaftigte 49,8
250 und mehr Beschaftigte 75,0

Nach Mittelstand/Nicht-Mittelstand
Mittelstand 50,5
Nicht-Mittelstand 53,9

Nach ,,Klimatyp*

Klimafreundlich 53,5
Chancenorientiert 50,0
Kostensensibel 50,3

© IfM Bonn 21 982004 48 ==
Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021
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Ein ahnliches Bild zeigt sich bei den Umweltprozessinnovationen (vgl. Abbil-
dung 15). GroRunternehmen haben solche Innovationen deutlich haufiger ein-
gefuhrt als KMU — der Abstand ist noch grofer als bei den Umweltproduktinno-
vationen —, mittelstandische Unternehmen und nicht-mittelstandische Unterneh-
men unterscheiden sich gleichwohl nur geringfugig in dieser Hinsicht.

Abbildung 16: Verfugbarkeit von Ressourcen fur umweltrelevante MaRnahmen
im Unternehmen

Nach GroRenklasse

0-9 Beschaftigte 2,8
10-249 Beschéftigte 29
250 und mehr Beschaftigte 3,3

© IfM Bonn 21 982004 46 ===
Ressourcenverfugbarkeit: 1 = gar nicht, 2 = wenig, 3 = mittel, 4 = in ausreichendem MalRe, 5
= in hohem Malde

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021

Die deutlichen groRenspezifischen Unterschiede deuten auf Unterschiede in der
Ressourcenverfugbarkeit hin. In der Tat verfligen grofse Unternehmen Uber
mehr (finanzielle und personelle) Ressourcen, die sie zur Reduzierung ihres
okologischen Fulabdrucks nutzen konnen (vgl. Abbildung 16). Dies erklart je-
doch noch nicht, warum die ,Umweltinnovationslicke” bei den mittelstandischen
Unternehmen geringer ist als bei den KMU. Es gibt offenbar, neben dem reinen
GroReneffekt, noch weitere Wirkmechanismen, die hier eine Rolle spielen. Eine
wesentliche Rolle konnte die mittelstandstypische Einheit von Eigentum und
Leitung spielen. Um diesen Einfluss zu untersuchen, haben wir fur Unterneh-
men mit Umweltinnovationen — getrennt flr Produkt- und Prozessinnovationen
— multivariate Regressionen (ordered probit) auf Basis eines Verhaltensmodells
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nach Guagnano et al. (1995) durchgefuhrt. Hierbei berucksichtigen wir nicht nur
die Anzahl der Umweltinnovationen, sondern auch den Grad der mit einer Inno-
vation verbundenen Umweltaspekte (kein Effekt, niedriger Effekt, mittlerer Ef-
fekt, hoher Effekt).

Tabelle 3: Regressionsergebnisse zu Produktinnovationen mit starkerer Re-
duktion klimasensibler Faktoren (Energie, Materialien und Treib-

hausgase)

, (1) (2) 3)
Variablen Energie Materialien  Treibhausgase
Mittelstand -0.0418 0.0834 0.0455

(0.144) (0.143) (0.144)
Starke Klimawandelbesorgnis 0.109 0.111 0.194
(0.174) (0.174) (0.174)
Hohe Ressourcenverfligbarkeit 0.521*** 0.401*** 0.495***
(0.139) (0.137) (0.138)
Referenz: Landgemeinde
Kleinstadt 0.259** 0.309*** 0.178
(0.116) (0.115) (0.114)
Mittelstadt 0.0720 0.248* 0.106
(0.116) (0.115) (0.115)
GroRstadt 0.0184 0.149 0.0170
(0.128) (0.127) (0.128)
Referenz: 0-9 Beschéftigte
10-49 Beschaftigte -0.0511 -0.0404 -0.0171
(0.105) (0.103) (0.104)
50-99 Beschéftigte -0.209 -0.145 -0.101
(0.148) (0.145) (0.144)
100-249 Beschéftigte -0.0948 -0.120 -0.0296
(0.155) (0.153) (0.154)
250-499 Beschaftigte -0.255 -0.255 -0.224
(0.189) (0.193) (0.189)
> 499 Beschaftigte -0.0925 0.158 0.109
(0.189) (0.186) (0.188)
Referenz: Keine FUE
Kontinuierliche FUE 1.162*** 0.975*** 1.158***
(0.106) (0.104) (0.106)
Gelegentliche FUE 0.547*** 0.455*** 0.576***
(0.116) (0.114) (0.114)
Anzahl Beobachtungen 849 849 849
© IfM Bonn

Jede Regression schliel3t auch Dummy-Variablen zur Starke der Konkurrenzsituation und zur
Risikoeinstellung des Befragten, Angaben lber die Unternehmenskultur und zwei Interaktions-
variablen: (1) ,Starke Klimawandelbesorgnis‘ * ,Mittelstand‘ und (2) ,Starke Klimawandelbe-
sorgnis' * ,Hohe Ressourcenverflgbarkeit’ ein. Standardfehler in Klammern. *** p<0.01, **
p<0.05, * p<0.1

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021
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Tabelle 3 ist zu entnehmen, dass die Ressourcenverfugbarkeit wie erwartet ei-
nen hoch signifikanten positiven Einfluss auf die Anzahl der durchgefuhrten Um-
weltinnovationen hat. D. h. bei Konstanz aller anderen Faktoren werden Unter-
nehmen, denen viele (personelle oder finanzielle) Ressourcen zur Verfugung
stehen, mehr Produktinnovationen mit Umweltbezug durchfuhren als Unterneh-
men, bei denen derartige Ressourcen knapp sind. Die Einstellung der Ge-
schaftsfuhrung zum Klimawandel hat keine statistisch signifikanten Auswirkun-
gen auf die Innovationstatigkeit der Unternehmen, auch wenn eine starkere Be-
sorgnis tendenziell zu mehr umweltrelevanten Produktinnovationen fuhrt. Der
Einfluss der Mittelstandseigenschaft, also der Einheit von Eigentum und Lei-
tung, ist noch schwacher ausgepragt.

Ein etwas anderes Bild zeigt sich bei den Prozessinnovationen mit Umweltbe-
zug (vgl. Tabelle 4). Zwar ist auch hier die Ressourcenverfugbarkeit der wich-
tigste Einflussfaktor. Auch hat die Einstellung der Geschaftsfiuhrung zum Klima-
wandel einen merklichen, aber letztlich nicht statistisch signifikanten Einfluss.
Im Unterschied zu den Produktinnovationen zeigt sich allerdings ein deutlicher
und zumeist statistisch signifikanter Einfluss der Einheit von Eigentum und Lei-
tung dergestalt, dass mittelstandische Unternehmen mehr Umweltprozessinno-
vationen durchfuhren als nicht-mittelstandische Unternehmen.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, warum mittelstandische Unter-
nehmen haufiger und mehr umweltrelevante Prozess- als Produktinnovationen
einfuhren. Ein Grund konnte die im Mittelstand oft anzutreffende starke Einbin-
dung der Unternehmenslenker in das Tagesgeschaft sein. Die Uberwiegend in-
krementelle Anpassung der Fertigungsprozesse durch Prozessinnovationen
(vgl. Crossan/Apaydin 2010) steht mutmalilich eher im Blickfeld der Geschafts-
fuhrungen als Produktinnovationen, denen ggf. eine langfristige strategische
Neuausrichtung zugrunde liegt und die moglicherweise sogar die Einbindung
von (externen) Geschaftspartnern erfordern (vgl. Robertson et al. 2012). Auch
konnten bei eher handwerklich ausgerichteten Unternehmen — diese finden sich
in groRer Zahl speziell unter den kleinen Unternehmen des Verarbeitenden Ge-
werbes — die Maoglichkeiten von Produktinnovationen naturgemafly begrenzt
sein.
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Tabelle 4: Regressionsergebnisse zu Prozessinnovationen mit starkerer Re-
duktion klimasensibler Faktoren (Energie, Materialien, Treibhaus-

gase)
Variablen ™M , (2,) , , )
Energie Materialien  Treibhausgase
Mittelstand 0.243* 0.0610 0.333*
(0.136) (0.136) (0.139)
Starke Klimawandelbesorgnis 0.172 0.0356 0.297*
(0.165) (0.167) (0.169)
Hohe Ressourcenverfligbarkeit 0.543*** 0.334* 0.584***
(0.132) (0.132) (0.133)
Referenz: Landegemeinde
Kleinstadt 0.156 0.147 0.157
(0.107) (0.108) (0.108)
Mittelstadt 0.0203 0.127 0.0187
(0.109) (0.109) (0.111)
Grofstadt 0.0830 0.212* 0.128
(0.118) (0.118) (0.120)
Referenz: 0-9 Beschaftigte
10-49 Beschaftigte -0.00220 -0.0178 0.0807
(0.0968) (0.0972) (0.0989)
50-99 Beschaftigte 0.170 -0.0872 0.261*
(0.135) (0.137) (0.136)
100-249 Beschaftigte -0.0357 -0.0889 0.0892
(0.149) (0.150) (0.151)
250-499 Beschéftigte 0.391* 0.232 0.423**
(0.182) (0.181) (0.183)
> 499 Beschaftigte 0.242 0.331* 0.379**
(0.183) (0.184) (0.184)
Referenz: Keine FUE
Kontinuierliche FUE 0.607*** 0.671*** 0.633***
(0.0974) (0.0984) (0.0992)
Gelegentliche FUE 0.301*** 0.360*** 0.310***
(0.105) (0.105) (0.106)
Anzahl Beobachtungen 859 859 859
© IfM Bonn

Jede Regression schliel3t auch Dummy-Variablen zur Starke der Konkurrenzsituation und zur
Risikoeinstellung des Befragten, Angaben lber die Unternehmenskultur und zwei Interaktions-
variablen: (1) ,Starke Klimawandelbesorgnis‘ * ,Mittelstand‘ und (2) ,Starke Klimawandelbe-
sorgnis’ * ,Hohe Ressourcenverfligbarkeit’ ein. Standardfehler in Klammern. *** p<0.01, **
p<0.05, * p<0.1

Quelle: IfM Bonn: Unternehmensbefragung 2021
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Es bleibt festzuhalten, dass ein erheblicher Anteil der Unternehmen des Verar-
beitenden Gewerbes umweltrelevante Innovationen durchgefuhrt hat. Hierbei
zeigen sich deutliche groRenspezifische Unterschiede dergestalt, dass kleine
und mittelgroRe Unternehmen seltener innovieren als GroRunternehmen. Das
durfte, zumindest teilweise, auf die tendenziell bessere Ressourcenverfugbar-
keit in GroRunternehmen zuridckzufuhren sein. Die Einstellung der Geschafts-
fuhrung zu Problemen des Klimawandels hat zwar grundsatzlich einen Einfluss
auf die Innovationstatigkeit, allerdings ist dieser nicht allzu ausgepragt. Mittel-
standische Unternehmen fuhren c.p. mehr Umweltinnovationen durch als die
sonstigen Unternehmen. Das gilt insbesondere fur Prozess-, weniger jedoch fur
Produktinnovationen.
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7 Fazit

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, die Motive und Einstellungen mit-
telstandischer Unternehmerinnen und Unternehmer im Hinblick auf den Klima-
wandel und deren Einfluss auf das Verhalten der Unternehmen zu untersuchen.
Es zeigt sich, dass — Uber alle GroRenklassen hinweg — viele Unternehmen aus
intrinsischen Motiven heraus MalRnahmen gegen den Klimawandel als sinnvoll
erachten. Die chancenorientierten Unternehmen, die Anpassungen an den Kii-
mawandel vor allem mit zusatzlichen Marktchancen in Verbindung bringen, sind
unterdurchschnittlich vertreten. Der Anteil der Unternehmen, die MalRhahmen
gegen den Klimawandel unter Kostenaspekten kritisch sehen, ist insgesamt
etwa durchschnittlich. Allerdings finden sich speziell unter den kleinen Unter-
nehmen, die vielfach nicht Uber grole Ressourcen verfugen, viele dieser kos-
tensensiblen Unternehmen.

Die Geschaftsfuhrerinnen und Geschaftsfuhrer kostensensibler Unternehmen
sind tendenziell genauso ,klimafreundlich® eingestellt wie die der beiden ande-
ren Typen. Zudem sind sie sich der Konsequenzen des eigenen Handels fur das
Klima durchaus bewusst. Wenn sie dennoch tendenziell vorrangig die mit Mal3-
nahmen zur Begrenzung des Klimawandels verbundenen Kosten im Fokus ha-
ben, muss das mithin andere Ursachen haben. Es spricht einiges dafur, dass
die geringere Ressourcenverfugbarkeit in diesem Zusammenhang von grof3er
Bedeutung ist.

Die generell klimabewusste Einstellung der meisten Unternehmerinnen und Un-
ternehmer schlagt sich auch in den durchgefuhrten Umweltinnovationen nieder:
Mit 50 % (Prozessinnovationen) respektive knapp 40 % (Produktinnovationen)
hat ein erheblicher Anteil der Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes in
den letzten drei Jahren umweltrelevante Innovationen durchgefuhrt hat. Grol3-
unternehmen innovieren sehr viel haufiger als KMU; die Unterschiede zwischen
Mittelstand und Nicht-Mittelstand sind weitaus geringer. Tatsachlich sind mittel-
standische Unternehmen im Hinblick auf die Umsetzung von Umweltinnovatio-
nen unter sonst gleichen Bedingungen sogar aktiver als nicht-mittelstandische
Unternehmen. Das gilt insbesondere fur die Prozess- und weniger fur die Pro-
duktinnovationen.

Augenscheinlich greift also die reine Fokussierung auf groRenbedingte (Res-
sourcen-)Nachteile zu kurz. Ein typisches Mittelstandscharakteristikum — die
Einheit von Eigentum und Leitung, aus der ein starker Einfluss des Eigners auf
die Ausrichtung des Unternehmens resultiert — ist in Anbetracht der
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klimabewussten Einstellung der meisten Unternehmerinnen und Unternehmer
ein wesentlicher ,Treiber” fur die Umsetzung von Umweltaktivitaten. Sie sorgt
dafur, dass die Eigner und Eignerinnen mittelstandischer Unternehmen ihre ei-
genen Wertvorstellungen leichter in unternehmerische Aktivitaten umsetzen
konnen.

Was bedeuten all diese Befunde fur die Wirtschaftspolitik? Zunachst einmal: Sie
stol’t bei einer groRen Zahl der Unternehmen des Verarbeitenden Gewerbes
auf ein Verstandnis fur die generelle Problematik des Klimawandels, das sich
auch bereits in betrieblichen MalRnahmen fur den Klimaschutz ausdruckt. Fur
einen weitergehenden Klimaschutz seitens der Unternehmen gibt es verschie-
dene Anknupfungspunkte:

Da, wie unsere Untersuchung zeigt, die (personlichen) Einstellungen der Unter-
nehmenslenker die Umweltaktivitaten der Unternehmen beeinflussen, bote sich
eine weitergehende Sensibilisierung der Unternehmer und Unternehmerinnen
fur Klimawandel und -schutz an. Dieser Ansatz verspricht speziell bei mittelstan-
dischen Unternehmen eine groRe Wirksamkeit und lielRe sich relativ unburokra-
tisch umsetzen. Zu bedenken ist allerdings, dass die meisten Unternehmerinnen
und Unternehmer die Bestrebungen zur Begrenzung des Klimawandels bereits
sehr ernst nehmen. Dies macht es eher unwahrscheinlich, auf diesem Wege
noch nennenswerte Verbesserungen zu erreichen.

Da sich die Ressourcenverfugbarkeit als wichtigster Einflussfaktor fur die Durch-
fuhrung von Umweltinnovationen erwiesen hat, bietet es sich an, die den Unter-
nehmen hierfur zur Verfugung stehenden Ressourcen besser auszustatten. Das
konnte beispielsweise in Form von speziellen Forderprogrammen geschehen.
Solchen Programmen stehen wir allerdings kritisch gegenuber. Zwar wird es
Situationen geben, in denen sich z. B. eine klimapolitisch sinnvolle Investition
betriebswirtschaftlich nicht rechnet und dann ein entsprechendes Forderpro-
gramm den Ausschlag fur deren Realisierung gibt. Im Regelfall wird aber nicht
erkennbar sein, welche Umweltinnovationen einer zusatzlichen Forderung be-
durfen, um durchgefuhrt zu werden. Daher ist mit erheblichen Mitnahmeeffekten
zu rechnen, d. h. es werden zahlreiche Projekte unterstutzt, die ohnehin durch-
gefuhrt wurden. Entsprechend steht zu vermuten, dass einem begrenzten Nut-
zen sehr hohe Kosten entgegenstinden.

Wichtig erscheint es uns, bei der Ausgestaltung umweltpolitischer Instrumente
die Interessen der Unternehmen starker zu bertcksichtigen. Diese lehnen starre
Vorgaben mehrheitlich ab und praferieren Mallnahmen, die ihnen einen
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gewissen Gestaltungsspielraum ermoglichen und somit besser mit den individu-
ellen Gegebenheiten eines Unternehmens in Einklang gebracht werden konnen.
Hier kommen marktwirtschaftliche Ansatze, wie z. B. ein Emissionshandelssys-
tem, in Betracht. Allerdings ware es wichtig, das System mdglichst einfach zu
halten, damit auch kleine Unternehmen ohne hochspezialisiertes Personal gut
damit zurechtkommen.

Eine CO2-Bepreisung beispielsweise in Form einer Pigou-Steuer ware moglich-
erweise eine fur mittelstandische Unternehmen einfachere Losung. Herbei ist
allerdings darauf zu achten, dass es nicht zu einer zusatzlichen Belastung der
Unternehmen kommt. D. h. die Einnahmen sollten im Idealfall auf eine anreiz-
vertragliche Art und Weise an die Zahlungspflichtigen zuruckerstattet werden.

Erganzend konnte eine starkere Nutzung informeller Instrumente erwogen wer-
den. Hierbei werden optimalerweise alle relevanten Akteure einbezogen und mit
diesen nach flexiblen, situationsgerechten Losungen gesucht, die dann aber
auch verbindlich umgesetzt werden mussen (vgl. Neubert 2014). Diese Verfah-
ren sind sehr flexibel und konsensual und erfreuen sich gerade bei mittelstandi-
schen Unternehmen einer grof3en Beliebtheit. Da diese Vorgehensweise bei ei-
ner groRen Anzahl Beteiligter sehr komplex werden kann, eignet sie sich vor-
ranging auf lokaler Ebene.

SchlieBlich erscheint uns auch die Kommunikation zwischen Wirtschaftspolitik
und Unternehmen wichtig: Wie gezeigt, bringen nur wenige Unternehmen den
Umstieg zu einer ,griinen Okonomie* mit zusatzlichen Marktchancen in Verbin-
dung. Da die Unternehmer und Unternehmerinnen in aller Regel ein recht gutes
Gespur fur ihre Situation haben, erscheint es wenig zweckmalig, in der Politik-
kommunikation zu sehr auf diesen Punkt zu setzen und damit letztlich ein — hier
unerwunschtes — ,crowding out® der Unternehmen auszuldsen.
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Anhang

,JKostensensibles“ Anschreiben

Sehr geehrter «Anrede» «Titel» «Nachnamey,

Klimaschutz ist derzeitig ein Thema, das viele in der Gesellschaft und Politik bewegt. Fur Sie als Unternehmer/Un-

ternehmerin stellt der Klimawandel auch Herausforderungen dar, wie z. B.

e Hohere Kostenbelastung
e Mehr Biirokratie aufgrund von Umweltregulierung

Das Institut flir Mittelstandsforschung (IfM) Bonn, eine Stiftung der Bundesrepublik Deutschland und des Landes
Nordrhein-Westfalen, flhrt daher eine Befragung zum Thema Klimawandel durch, um zu erfahren, wie Unterneh-
men diesen einschatzen.

Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, bitten wir Sie, an der Befragung (Dauer ca. 15 Minuten) teilzunehmen,

und zwar unabhangig davon, ob Sie das Thema flr Ihr Unternehmen derzeit als relevant erachten.
Um teilzunehmen rufen Sie bitte hier den Fragebogen auf
www.ifm-bonn.org/klimaschutz

und starten durch die Eingabe lhres Passwortes: «Passwort»

lhr Vorteil:

Durch Ihre Befragungsteilnahme kénnen Sie selbst Einfluss auf politische Prozesse nehmen, die versuchen
die Belastung lhres Unternehmens zu reduzieren. Denn mit den Studienergebnissen, die wir an die Wirtschafts-
ministerien von Bund und Land kommunizieren, kénnen bessere Rahmenbedingungen gesetzt werden, die grof3e
Kostenbelastungen vermeiden. Gerne ibersenden wir Ihnen eine Zusammenfassung der Ergebnisse nach Been-
digung der Studie zu.

Der Umgang mit den in dieser Studie erhobenen Daten erfolgt nach den Regeln der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO). Das mit der Datenerhebung betraute Institut gibt die Erhebungsdaten an das IfM Bonn weiter. Das IfM
Bonn ist verantwortlich und Ansprechpartner fur Rickfragen. Alle lhre Angaben werden streng vertraulich behandelt
und nur fur wissenschaftliche Zwecke genutzt.

Haben Sie weitere Fragen? Wenden Sie sich gerne an unseren Mitarbeiter Dr. Christian Dienes (Tel. 0228/72997-
48 oder an dienes@ifm-bonn.org).

Fir lhre Mitwirkung danke ich lhnen im Voraus sehr herzlich und verbleibe

mit freundlichen GriiRen aus Bonn

Prof. Dr. Friederike Welter
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,Klimafreundliches“ Anschreiben

Sehr geehrter «Anrede» «Titel» «Nachnamey,

Klimaschutz ist derzeitig ein Thema, das viele in der Gesellschaft und Politik bewegt. Um dem Klimawandel erfolg-
reich zu begegnen bendétigt es einen allumfassenderen Ansatz, der auch Unternehmen verstarkt mit einbezieht. Sie
als Unternehmer/Unternehmerin kénnen

e zur Abmilderung des Klimawandels beitragen und

e zukiinftige Generationen schiitzen.

Das Institut fur Mittelstandsforschung (IfM) Bonn, eine Stiftung der Bundesrepublik Deutschland und des Landes
Nordrhein-Westfalen, fihrt daher eine Befragung zum Thema Klimawandel durch, um zu erfahren, wie Unterneh-
men diesen einschatzen.

Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, bitten wir Sie, an der Befragung (Dauer ca. 15 Minuten) teilzunehmen,

und zwar unabhangig davon, ob Sie das Thema fiir Ihr Unternehmen derzeit als relevant erachten.
Um teilzunehmen rufen Sie bitte hier den Fragebogen auf
www.ifm-bonn.org/klimaschutz

und starten durch die Eingabe |hres Passwortes: «Passwort»

lhr Vorteil:

Durch lhre Befragungsteilnahme tragen Sie zu einem schnelleren Fortschritt beim Ubergang zu einer klima-
neutralen Wirtschaft bei. Denn mit den Studienergebnissen, die wir an die Wirtschaftsministerien von Bund und
Land kommunizieren, kdbnnen bessere Rahmenbedingungen gesetzt werden, damit Klimaziele erreicht werden.
Gerne ubersenden wir lhnen eine Zusammenfassung der Ergebnisse nach Beendigung der Studie.

Der Umgang mit den in dieser Studie erhobenen Daten erfolgt nach den Regeln der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO). Das mit der Datenerhebung betraute Institut gibt die Erhebungsdaten an das IfM Bonn weiter. Das IfM
Bonn ist verantwortlich und Ansprechpartner fur Rickfragen. Alle lhre Angaben werden streng vertraulich behandelt

und nur fiir wissenschaftliche Zwecke genutzt.

Haben Sie weitere Fragen? Wenden Sie sich gerne an unseren Mitarbeiter Dr. Olivier Butkowski (Tel. 0228/72997-
27 oder an butkowski@ifm-bonn.org).

Fir lhre Mitwirkung danke ich lhnen im Voraus sehr herzlich und verbleibe

mit freundlichen GriiRen aus Bonn

Prof. Dr. Friederike Welter
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,Chancenorientiertes“ Anschreiben

Sehr geehrter «Anrede» «Titel» «Nachname»,

Klimaschutz ist derzeitig ein Thema, das viele in der Gesellschaft und Politik bewegt. Fiir Sie als Unternehmer/Un-

ternehmerin bietet der Klimawandel auch Chancen, wie z. B.

o Wettbewerbsvorteile durch nachhaltige Produktion
e Neue Absatzmarkte durch veranderte Konsumentenpraferenzen

Das Institut fir Mittelstandsforschung (IfM) Bonn, eine Stiftung der Bundesrepublik Deutschland und des Landes
Nordrhein-Westfalen, flhrt daher eine Befragung zum Thema Klimawandel durch, um zu erfahren, wie Unterneh-

men diesen einschatzen.

Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, bitten wir Sie, an der Befragung (Dauer ca. 15 Minuten) teilzunehmen,
und zwar unabhangig davon, ob Sie das Thema fir Ihr Unternehmen derzeit als relevant erachten.

Um teilzunehmen rufen Sie bitte hier den Fragebogen auf
www.ifm-bonn.org/klimaschutz

und starten durch die Eingabe lhres Passwortes: «Passwort»

lhr Vorteil:

Durch lhre Befragungsteilnahme kdnnen Sie nochmals selbst reflektieren, inwieweit lhr Unternehmen im Ver-
gleich zu anderen Unternehmen MaBnahmen zur Gewinnsteigerung ausschopft. Mit den Studienergebnissen,
die wir an die Wirtschaftsministerien von Bund und Land kommunizieren, kénnen bessere Rahmenbedingungen
gesetzt werden, die Unternehmen durch Anreizsetzung bei lhrer Klimastrategie unterstiitzen. Gerne ibersenden
wir lhnen eine Zusammenfassung der Ergebnisse nach Beendigung der Studie zu.

Der Umgang mit den in dieser Studie erhobenen Daten erfolgt nach den Regeln der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO). Das mit der Datenerhebung betraute Institut gibt die Erhebungsdaten an das IfM Bonn weiter. Das IfM
Bonn ist verantwortlich und Ansprechpartner fur Rickfragen. Alle lhre Angaben werden streng vertraulich behandelt

und nur fiir wissenschaftliche Zwecke genutzt.

Haben Sie weitere Fragen? Wenden Sie sich gerne an unseren Mitarbeiter Michael Holz (Tel. 0228/72997-60 oder

an holz@ifm-bonn.org).
Fir lhre Mitwirkung danke ich Ihnen im Voraus sehr herzlich und verbleibe

mit freundlichen GriiRen aus Bonn

Prof. Dr. Friederike Welter



46 IfM

,Herausforderungen und Chancen des Klimawandels fiir den Mittel-
stand” - Fragebogen des Instituts fiir Mittelstandsforschung Bonn

Wir méchten die Befragung mit ein paar allgemeinen Angaben zu Ilhrem Unternehmen beginnen.

1. Bitte schidtzen Sie, wie viele sozialversicherungspflichtige Beschiftigte Ihr Unternehmen
zum 31.12.2020 hatte? (in Vollzeitdquivalenten)

Beschaftigte

2. Wo befindet sich Ihr Unternehmenssitz?

1 [0 Landgemeinde (bis 5.000 Einwohner)
2 [ Kleinstadt (5.000-20.000 Einwohner)

3 [0 Mittelstadt (20.000-100.000 Einwohner)
4 [1 GrofRstadt (mehr als 100.000 Einwohner)

3. Wie viele Konkurrenten haben Sie in lhrem Hauptabsatzgebiet, also dem Gebiet, in dem Sie
den gréBten Teil Ihres Umsatzes erzielen?

Keine Konkurren- ] - - Sehr viele Konkur-
ten wenige mittel Viele renten
1 2 3 4 5
O O O 0 0

4. Welche Position nehmen Sie im Unternehmen ein?
Bitte nur eine Antwort auswéhlen.

[0 Alleininhaber mit Geschéaftsfihrungsfunktion
Alleininhaber ohne Geschéftsfliihrungsfunktion
Gesellschafter mit Geschaftsfuhrungsfunktion
Gesellschafter ohne Geschéftsflihnrungsfunktion
Angestellter Geschaftsfuhrer

Leitender Angestellter

Davon trifft nichts zu, meine Funktion ist

N o o A W N =
Oo0oO0oooOod

Infobox: Eine indirekte Beteiligung liegt vor, wenn an lhrem Unternehmen weitere Unternehmen
beteiligt sind und der Eigentiimer wiederum Anteile an diesen Unternehmen halt.
Im Fall einer KG berticksichtigen Sie bitte nur die Anteile der Komplementare.

5. Wie sind die Unternehmensanteile auf die folgenden Anteilseigner prozentual verteilt
Bitte berticksichtigen Sie ggf. neben direkten auch indirekte Beteiligungen.

Falls die genaue Verteilung nicht bekannt ist, reicht eine Schétzung.
Die Prozentangaben sollten sich zu 100 % addieren.

1 [ Inhaber(-familien) mit dem héchsten Anteil %
2 [ Inhaber(-familien) mit dem zweithéchsten Anteil %
3 [J Weitere Inhaber(-familien) %
4 [1 Andere Unternehmen, Stiftungen, Kapitalbeteiligungsgesellschaften etc. %

=100 %



6a.

6b.

7.

8.

9.
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Wer gehért der Geschiftsfiihrung an?
Mehrfachantworten méglich.

1 [ Ich als Eigentimer
2 [J Familienangehdrige, die nicht Anteilseigner des Unternehmens sind
3 [ Familienfremde Manager

Wer gehért der Geschiftsfiihrung an?
Mehrfachantworten méglich.

Inhaber(-familien) mit dem héchsten Anteil

Inhaber(-familien) mit dem zweithéchsten Anteil

Weitere Inhaber(-familien)

Familienangehdrige, die nicht Anteilseigner des Unternehmens sind
Familienfremde Manager

a A WO N =

Unternehmen unterscheiden sich u.a. hinsichtlich ihrer Unternehmenskultur. Welche der fol-
genden Aussagen trifft am ehesten auf Ihr Unternehmen zu? Nur eine Antwort méglich

Das Unternehmen ...

1 O ...istein sehr personlicher Ort. Der enge Zusammenhalt hat familiaren Charakter.

2 [ ...istein sehr dynamischer und unternehmerischer Ort. Die Beschéftigten sind bereit, sich stark zu
engagieren und Risiken einzugehen.

3 ... hat den Fokus auf die schnelle Erledigung der Arbeit. Die Beschéaftigten sind sehr wettbewerbs-
und leistungsorientiert.

4 [ ...istein sehr kontrollierter und strukturierter Ort. Formale Ablaufe regeln die innerbetrieblichen Pro-

zZesse.

Unternehmer und Unternehmerinnen haben unterschiedliche Einstellungen zum Risiko. Wel-
che der beiden nachfolgenden Optionen wiirden Sie — rein hypothetisch — wahlen? Sobald
Option 1 gewéhlt wurde, weiter zur Frage 9.

Option 1 Option 2

[l Einen sicheren Betrag von 50 Euro 0 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
(1 Einen sicheren Betrag von 75 Euro O 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
[l Einen sicheren Betrag von 90 Euro 0 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
[l Einen sicheren Betrag von 100 Euro 0 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
. ) 0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
[l Einen sicheren Betrag von 120 Euro 0 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
[ Einen sicheren Betrag von 150 Euro 0 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%
(1 Einen sicheren Betrag von 200 Euro O 1000 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von
10%
0 Euro mit einer Wahrscheinlichkeit von 90%

In welchem AusmaR sind Sie wegen des Klimawandels besorgt?

Gar nicht wenig mittel stark Sehr stark
1 2 3 4
g g g g g



10.

11.

12.

13.

14.

15.

15.
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MaBnahmen zur Reduzierung des ,,6kologischen FuBBabdrucks‘ von Unternehmen erfordern
in der Regel Ressourcen, wie z. B. personelle oder finanzielle Kapazitédten. In welchem MaB3e
sind diese Ressourcen fiir diesen Zweck verfiigbar?

In ausreichendem

Gar nicht wenig mittel MaR In hohem Maf}
1 2 3 4 5
O d O O d

Welche Klimaschutzpolitik ist Ihrer Meinung nach die effektivste, um das Klima nachhaltig
zu schiitzen?

Bitte nur eine Antwort auswaéhlen.

Ordnungsrechtliche Instrumente (z. B. Gebote, Verbote)

Okonomische Instrumente (z. B. Steuern, Emissionsrechtehandel)

Informationelle Instrumente (z. B. Labels, Verdffentlichungspflichten)

Informelle Instrumente (z. B. Selbstverpflichtungen, Kooperationsvereinbarungen)

1
2
3
4

Haben Sie in den letzten 3 Jahren Forschung und Entwicklung (F&E) betrieben?

1 [ Ja, regelmafig
2 [ Ja, unregelmafig
3 [ Nein

Haben Sie in den letzten 3 Jahren Ihren Produktionsprozess durch Verfahrensinnovationen
verédndert?

1 0O Ja — Wenn Ja, weiter zu Frage 14
2 [ Nein — Wenn Nein, weiter zu Frage 15a

In der Gesamtschau, welche Effekte hatte(n) die Verfahrensinnovation(en) in lhrem Unter-
nehmen?

Kein Effekt Niedrig Mittel Hoch
1 2 3 4
Verringerung des Energieverbrauchs je Stiick 1 O O O O
Verringerung des Materialverbrauchs je Stiick 2 O O O O
Verringerung von Treibhausgasemissionen 3 0 0 0 0

(z. B. CO2, Methan) je Stiick

a Planen Sie in den kommenden 3 Jahren eine Verfahrensinnovation einzufiihren, die den
6kologischen ,,FuBBabdruck‘ ihres Unternehmens deutlich reduziert?

1 [ Ja
2 [1 Nein

b Planen Sie (auch) in den kommenden 3 Jahren eine Verfahrensinnovation einzufiihren, die
den 6kologischen ,,FuBabdruck‘ ihres Unternehmens deutlich reduziert?

1 [ Ja
2 [1 Nein
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16. Haben Sie in den letzten 3 Jahren Produktinnovationen eingefiihrt?

1 0O Ja — Wenn Ja, weiter zu Frage 17
2 [ Nein — Wenn Ja, weiter zu Frage 18a

17. Welche Effekte hatte(n) diese Produktinnovation(en) bei Ihren Kunden:

Kein Effekt Niedrig Mittel Hoch
1 2 3 3
Verringerung des Energieverbrauchs je Stiick 1 O O O O
Verringerung des Materialverbrauchs je Stlick 2 O O O O
Verringerung von Treibhausgasemissionen 3 0 0 0 0

(z. B. CO2, Methan) je Stiick

18. a Planen Sie in den kommenden 3 Jahren eine Produktinnovation einzufiihren, die den 6ko-
logischen ,,FuBabdruck” bei Ihrem Kunden deutlich verringert?

1 [ Ja
2 [1 Nein

18. b Planen Sie (auch) in den kommenden 3 Jahren eine Produktinnovation einzufiihren, die
den 6kologischen ,,FuBBabdruck‘ bei lInrem Kunden deutlich verringert?

3 [0 Ja
4 [J Nein

19. Bitte geben Sie an inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen:

Trifft  Trifft eher Trifft eher Trifft voll
. . Weder/noch
nicht zu nicht zu zZu zZu
@ @ © @ ®
Der Klimaschutz ist wichtig, sogar, wenn das zu weniger
Wobhlstand fiihrt. 1 0 0 0 0 0
Innovative Technologien werden den Klimawandel aufhalten. , H H O U U
Ich glaube nicht, dass das Klima durch den Menschen (ber-
maRig belastet wird. 8 N N N N N
Die Politik sollte groRzligige finanzielle Unterstiitzung fiir die [ [ [ [ [
Entwicklung von klimafreundlichen Innovationen anbieten.  *
Wann immer es maoglich ist, versuchen wir als Unternehmen
fossile Energien einzusparen. 5 N N N N N
Wenn wir den ,6kologischen FuRabdruck® unseres Unterneh- 0 0 0 0 0
mens reduzieren, tragen wir zum Klimaschutz bei. 6
Unsere personliche Entscheidung, den ,6kologischen Ful3- 0 0 0 0 0
abdruck® unseres Unternehmens zu reduzieren, hat einen ’
positiven Einfluss auf die Lebensqualitat zukiinftiger Genera-
tionen.
Wenn wir den ,0kologischen Fuabdruck® unseres Unterneh- [ [ [ [ [
mens reduzieren, motiviert das auch andere dasselbe zu tun. 8
Aufgrund unserer personlichen Wertevorstellung und Prinzi-
9 P 9 o O O O O O

pien fuihlen wir uns dazu verpflichtet, den ,6kologischen Ful3-
abdruck® unseres Unternehmens zu reduzieren.
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Ein GroRteil unserer wichtigsten Kunden und sonstigen Stakeholder ...

.. unterstutzt die Bemiihungen, den ,6kologischen FulRab- 0 0 0 0 0
druck” unseres Unternehmens zu reduzieren. 10

... denkt, wir sollten den ,6kologischen FulRabdruck® unseres
Unternehmens reduzieren. " O O O O O

... hat selbst seinen ,0kologischen FuRabdruck"” reduziert.
9 O O O O O

20. Wenn Sie an MaBnahmen zur Reduzierung des ,,6kologischen FuBabdrucks* Ihres Unterneh-
mens denken, welche Meinung haben Sie zu den folgenden Aussagen?

Trifft  Trifft eher Trifft eher Trifft voll
Weder/noch
nicht zu nicht zu zZu zZu

@ @ ® ) ®

Der ,6kologische FuRRabdruck® unseres Unternehmens hat ei-
nen viel zu geringen Einfluss auf den weltweiten Klimawan- 1 H H O O O
del.

Es liegt groRtenteils an uns selbst als Unternehmen, unseren
»2okologischen Fuflabdruck® zu reduzieren. 2 [ [ [ (] (]

21. Vertrauen Sie dem deutschen Staat und seinen Institutionen in Sachen Klimaschutzpolitik?

) . . . Sehr viel
Kein Vertrauen wenig mittel viel Vertrauen
1 2 3 4 5
0 O 0 O 0

22. In der derzeitigen Coronavirus-Pandemie gibt es Gewinner und Verlierer. Wie wiirden Sie die
Entwicklung lhres Unternehmens infolge der Krise einschatzen?

Kaum Auswirkun-

Sehr negativ Negativ gen Positiv Sehr positiv
1 2 3 4 5
g g O O O

23. Inwiefern beeinflusst die Coronavirus-Pandemie die Hohe lhrer klimafreundlichen Innovatio-

nen? Ich investiere

Kaum Auswirkun-

Viel weniger Weniger gen Etwas mehr Sehr viel mehr
1 2 3 4 5
g g O O O

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
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