Auszug aus: Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug): Unternehmenstest. Neue Herausforde-
rungen fir das Management der sozialen und 6kologischen Verantwortung. Vahlen Verlag, Miinchen
1997, S. 123-153)

3.3 Methodische Aspekte des sozial-6kologischen
Unternehmenstests

Nachdem in den vorherigen Abschnitten das Instrument des sozial-0kologischen Unter-
nehmenstests vorgestellt wurde und die grundlegenden Fragen der Legitimation disku-
tiert wurden, sollen jetzt die methodischen Aspekte von sozial-6kologischen Unterneh-
menstests problemorientiert entfaltet und Losungsansatze vorgestellt werden.

Hierbei geht es im ersten Abschnitt um die Bestimmung und Auswahl der Untersu-
chungsobjekte, wéahrend im zweiten Abschnitt die Fragen der Messung im Vordergrund
stehen. Im dritten Abschnitt werden schlieflich Fragen der Informationsbeschaffung
diskutiert.

3.3.1 Bestimmung der Untersuchungsobjekte

Vergleichende sozial-6kologische Unternehmenstests untersuchen definitionsgeman
Wirtschaftsunternehmen. In einer erweiterten Definition kdnnten zwar alle am Wirt-
schaftsgeschehen Beteiligten zum Untersuchungsobjekt eines sozial-6kologischen Tests
gemacht werden — die entsprechende Uberpriifung bspw. von Behérden, Forschungsein-
richtungen oder auch privaten Haushalten>® wird im Rahmen dieser Ausfiihrungen aber
nicht weiter verfolgt.

Unter der Ubergeordneten Zielsetzung der verbesserten Transparenz Uber das sozial-
Okologische Handeln in einer Marktwirtschaft kann das Vorhandensein relevanter In-
formationen oder gar einer sozial-6kologischen Bewertung von

allen Wirtschaftsunternehmen als pauschal wiinschenswert gelten. Notwendigkeit der
In der Praxis impliziert jedoch die Durchfiihrung entsprechender Auswahl von
Untersuchungen unter der Grundannahme begrenzter Ressourcen  yntersuchungsobjekten
immer auch die Notwendigkeit einer Auswahl von Untersu-

chungsobjekten aus der Grundgesamtheit aller Wirtschaftsunternehmen. Neben einer
Reduktion des Arbeitsaufwandes gibt es aber auch weitere BestimmungsgroRRen, die
eine Beschréankung auf die Untersuchung einer Teilmenge aller Wirtschaftsunternehmen
nahelegen.

Die Auswahl der Untersuchungsobjekte wurde bereits an anderer Stelle (vgl. S. 73ff in
diesem Buch) als eine von drei Dimensionen genannt, die unterschiedliche Variationen
von sozial-6kologischen Unternehmenstests begrinden — neben den Untersuchungsin-
halten und den Verwendungsformen der Untersuchungsergebnisse.

Diese Dimensionen — als die einen sozial-6kologischen Unternehmenstest konstituie-
renden Rahmen — lassen sich nicht isoliert betrachten und sind auch als wichtige gegen-
seitige EinfluBgroRen zu sehen (vgl. Abb. 24).

Da ein vergleichender Unternehmenstest die untersuchten Unternehmen relativ zu allen
anderen Unternehmen der Untersuchungsgesamtheit betrachtet und bewertet, ist es nicht
zuletzt aufgrund methodischer Uberlegungen sinnvoll, eine in den Merkmalen mdog-



124 3. Das Konzept: Der sozial-6kologische Unternehmenstest

lichst homogene Untersuchungsgesamtheit auszuwahlen. So enthdlt die Dimension
,2untersuchungsinhalte* auch die implizite Annahme einer Vergleichbarkeit der Unter-
suchungsmethodik und somit auch der Untersuchungsergebnisse.

Ferner wurden als mogliche Verwender eines vergleichenden sozial-6kologischen Un-
ternehmenstests die Verbraucher, Arbeitnehmer oder auch Anleger genannt. Die Di-
mension ,,Verwendungsformen* bezieht sich daher auf die Ziele und Zielgruppen der
Untersuchung und somit auf die VVerwendbarkeit der Ergebnisse zu den untersuchten
Unternehmen.

Die Fragen ,,Was wird untersucht?* und ,,Wer nutzt die Ergebnisse?* beeinflussen so-
mit direkt auch die Auswahl der Untersuchungsobjekte.

Dimensionen des sozial-6kologischen
Unternehmenstests

Untersuchungsgegenstand
Wer wird untersucht ?

AN

Untersuchungsinhalte Verwendungsform
P

Was wird untersucht ? Wer nutzt die Ergebnisse ?

Abb. 24: Dimensionen des sozial-6kologischen Unternehmenstests

Auswahlkriterien

Im folgenden werden verschiedene praktikable Kriterien zur Auswahl der Untersu-
chungsobjekte in sozial-6kologischen Unternehmenstests erldutert und diskutiert. Die
Kriterien beziehen sich z.T. aufeinander und sind in der Anwendung kombinierbar:
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Auswahl nach regionalen Kriterien

In einer Auswahl nach regionalen Kriterien konzentriert sich die Untersuchung auf Un-
ternehmen mit gleichen regionalen Merkmalen. Ein naheliegendes

und das in der Praxis bisher am haufigsten angewandte Auswahl- Marktprasenz und
Kriterium ist die Durchfiihrung der Untersuchung im nationalen Herkunft eines Unter-
Mafstab, denkbar sind jedoch auch andere Formen regionaler  nahmens sind zu unter-

Differenzierung. scheiden

Zu unterscheiden ist hier allerdings zwischen der Herkunft der

untersuchten Unternehmen (z.B. alle deutschen Unternehmen) und der Marktpréasenz
der untersuchten Unternehmen (z.B. alle auf dem deutschen Markt tatigen Unterneh-
men). Die Merkmale sind nicht zwangslaufig deckungsgleich, was insbesondere in der
zunehmenden Internationalisierung und Verflechtung vieler Wirtschaftsbereiche be-
grindet ist.

So ist bei marktbezogenen Untersuchungen (s.u.) eine Einbeziehung auch derjenigen
Unternehmen, die nicht aufgrund ihrer Herkunft, sondern aufgrund ihrer Marktprasenz
unter das regionale Raster der Untersuchung fallen, dringend geboten. Dies kann wie-
derum Auswirkungen auf die Untersuchungsinhalte haben. Hier ist zu fragen, ob das
Unternehmensverhalten entsprechend der vorgenommenen regionalen Eingrenzung
oder aber insgesamt untersucht werden soll. Eine nur nationale Betrachtung, gerade
wenn es sich um multinationale Unternehmen handelt, die in zahlreichen Landern aktiv
sind, steht immer in der Gefahr, deren internationaler Rolle nicht gerecht zu werden.
Nicht zuletzt hierin begriindet sich die Notwendigkeit der Entwicklung und Durchfiih-
rung landeribergreifender Unternehmenstests, auch wenn diese mit neuen Herausfor-
derungen insbesondere im Bereich der Datenbeschaffung und der -bewertung konfron-
tiert sein werden.

Eine Auswahl nach regionalen Kriterien ist ferner immer auch in bezug auf die geplante
Verwendung eines Unternehmenstests zu prifen. Ist die kiinftige Verbreitung und Nut-
zung der Untersuchungsergebnisse regional einzugrenzen, wird sich eine entsprechende
Regionalisierung auch bei der Auswahl der Untersuchungsobjekte anbieten.

Marktbezogene Auswahl

Das Kriterium der marktbezogenen Auswahl stellt die Zugehdrigkeit eines Unterneh-

mens zu einem bestimmten Markt bzw. einer bestimmten Branche in den Mittelpunkt.
Insbesondere im Hinblick auf die Homogenitat der Untersuchungsgesamtheit und die
damit verbundene Vergleichbarkeit der Untersuchungsergebnisse,

aber auch in bezug auf die Verwendung der Ergebnisse ist die Marktbezogene Auswahl
marktbezogene Auswahl eines der wichtigsten zur Verfligung ist eine der wichtigsten
stehenden Auswahlkriterien. Gerade auch flr verbraucherorien- Vorgehensweisen
tierte Unternehmenstests ist eine marktbezogene Eingrenzung der

Untersuchungsobjekte eine wichtige Voraussetzung zur effektiven Verwendung der
Untersuchungsergebnisse. Nur wenn Informationen auch zu alternativen Anbietern ei-

nes gesuchten Produkttyps vorhanden sind, kann eine sinnvolle Kaufentscheidung an-

hand sozial-6kologischer Kriterien erfolgen.

Das Auswahlkriterium ,,Marktbezug®“ beinhaltet allerdings die Schwierigkeit der kor-
rekten Abgrenzung des jeweiligen Marktes bzw. der jeweiligen Branche. Ein Unter-
nehmenstest kann sich zu diesem Zweck jedoch einer Vielzahl vorhandener Ansétze der
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Branchenanalyse und der Marktabgrenzung bedienen.>® Bei der marktbezogenen Aus-
wahl der Untersuchungsobjekte missen zudem die unternehmenstestspezifischen An-
forderungen an die durchzufuhrende Marktabgrenzung beachtet werden (Wilhelm 1993,
S. 22). Dazu gehort insbesondere eine sorgféltige Einteilung und Beschreibung des
Branchenangebots, da die Identifikation und Zuordnung von Unternehmen insbesondere
seitens der Verbraucher Uber die am Markt angebotenen Produkte erfolgt und auch
Kaufalternativen innerhalb der definierten Produktgruppen zu finden sein missen. Dies
impliziert auch die Verwendung der den Verbrauchern geldufigen Einteilungen und
Bezeichnungen.

Die Vorteile einer marktbezogenen Auswahl sind zum einen fiir die Verwender des Un-
ternehmenstests — insbesondere wenn es sich um die Zielgruppe Verbraucher handelt —
Verstandlichkeit, Vergleichbarkeit und Anwendbarkeit der Untersuchungsergebnisse.
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Moglichkeit, in den Untersuchungsinhalten auf die
Besonderheiten einer Branche einzugehen und dadurch eine hohere Aussagekraft der
Ergebnisse zu erreichen.

Auswahl nach der Marktbedeutung

Ist eine Entscheidung fiir eine Branche oder einen abgegrenzten Markt getroffen, kann
aufgrund der hohen Zahl der Anbieter eine weitere Eingrenzung der Untersuchungsob-
jekte notwendig sein. Die Marktbedeutung der zu untersuchenden Unternehmen bietet
sich als weiterfuhrendes Auswahlkriterium deshalb an, weil hierdurch im Zuge einer
,» Top-down-Auswahl* mit geringem Aufwand (Untersuchung weniger Unternehmen)
ein hoher Effekt (groRtmaogliche Marktabdeckung) erzielt werden kann.

Eine optimale Kennziffer fur eine Auswahl anhand der Marktbedeutung ist der Markt-
anteil; ersatzweise konnen aber auch Verwendungshdufigkeiten

Marktanteil als oder der Bekanntheitsgrad herangezogen werden. Diese Kennzif-
optimale Kennziffer fir ~ fern sind i.d.R. produktbezogen. In Abhéngigkeit vom Umfang des
Marktbedeutung untersuchten Marktes, den Produktpaletten der zu untersuchenden

Unternehmen, aber auch vom MaR der Produktbezogenheit der
Darstellung der Untersuchungsergebnisse lassen sich marktfilhrende Unternehmen iden-
tifizieren. Zu differenzieren ist allerdings zwischen der Marktbedeutung einzelner Pro-
dukte und der Marktbedeutung des gesamten Unternehmens.

Die Anwendung dieses Kriteriums ist insgesamt recht aufwendig. Schwierigkeiten be-
stehen insbesondere im Bereich der Informationsbeschaffung, da Daten tber Marktan-
teile 0.4. nicht durchgéngig zur Verfiigung stehen.

Eine weitere — prinzipielle — Problematik der Auswahl nach Marktbedeutung, insbeson-
dere im Zuge einer Top-down-Auswahl, kann an dieser Stelle nur angedeutet werden:
Mit der Beschréankung der Untersuchung auf die grofieren, bekannteren Unternehmen
einer Branche geht immer auch eine (bewuf3te) Vernachlassigung weniger bedeutsamer
Marktteilnehmer einher. Inwieweit dieses Auswahlverfahren gerade in bezug auf die
Gruppe der im sozial-6kologischen Bereich innovativen Klein- und Mittelunternehmen
den eigentlichen Zielen des Unternehmenstests entgegensteht, ist zumindest zu diskutie-
ren.
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Auswahl nach Unternehmensgroéfen

Ein relativ einfach zu handhabendes Auswahlkriterium ist die Unternehmensgréiie. Die-
se laikt sich am einfachsten Uber charakteristische betriebliche

Kennzahlen messen (die gebréuchlichste ist der Jahresumsatz). Unternehmensgrofie
Anhand dieser Kennziffer lassen sich zum einen Unternehmen ist ein einfaches Aus-
gleicher GroRenklassen zu einer Untersuchungsgesamtheit zu- wahlkriterium

sammenfassen (z.B. Untersuchung der 50 groRten Industrieunter-
nehmen eines Landes oder Untersuchung aller mittelstdndischen Unternehmen einer
Region).

Zum anderen ist das Kriterium der Unternehmensgréfie im Zuge einer bereits 0.g. Top-
down-Auswahl innerhalb eines abgegrenzten Marktes ein — durch die hohe Verflgbar-
keit der entsprechenden Daten — praktikabler Ersatz fur das weitaus komplexere Krite-
rium der Marktbedeutung. Unter der Annahme einer Korrelation von Umsatzhohe und
Marktanteil konnen mit Hilfe dieses Auswahlkriteriums annahernd gute Ergebnisse er-
zielt werden.

Vergleichbare Unternehmensgréfien innerhalb der Gruppe der zu untersuchenden Un-
ternehmen sind auch methodisch vorteilhaft. Die Vergleichbarkeit unternehmerischer
Leistungen — in diesem Fall in sozial-6kologischen Handlungsfeldern — ist um so fragli-
cher, je signifikanter die Unterschiede in den Unternehmensgréfien sind.

Auswahl nach der Rechtsform

Das Auswahlkriterium der Rechtsform von Unternehmen ist zum einen im Falle der
Verwendung der Ergebnisse eines Unternehmenstests durch die

spezielle Zielgruppe der Geldanleger interessant. Dies ist dadurch  Rechtsform ist insbeson-
bedingt, daB die Mdglichkeiten einer finanziellen Beteiligung an  dere fiir die Geldanleger
Unternehmen in erster Linie von der Rechtsform abhéngig sind. von Bedeutung
Neben einer direkten Beteiligung ist dies in den meisten Féllen

nur Uber den Erwerb Offentlich erhaltlicher Anteile, wie z.B. Aktien, moglich. Folge-

richtig und beispielhaft ware hier eine Eingrenzung der Untersuchung auf Aktiengesell-
schaften.”

Die Rechtsverhaltnisse von Unternehmen spielen aber auch im komplexen Bereich der
Unternehmensverflechtungen eine groRe Rolle. So ist zu fragen, ob rechtlich selbstandi-
ge Unternehmen unabhangig von ggf. existenten Muttergesellschaften auf ihre Wahr-
nehmung sozial-0kologischer Verantwortung untersucht werden sollen oder ob Unter-
nehmensverantwortung ggf. auf Konzernebene definiert und untersucht wird. Rechts-
verhaltnisse sagen in der Praxis oftmals nichts Uber Selbstdndigkeit oder Handlungs-
freiheiten einzelner Unternehmen bzw. ,,Konzernteile* aus.

Hier gleiche MaRstébe anzusetzen, ist in jedem Fall auch methodisch geboten. Der Vor-
teil der Untersuchung und Bewertung einzelner Konzern-Unternehmen ist die héhere
Genauigkeit und Aussagekraft der Ergebnisse sowie die bessere Vergleichbarkeit mit
Einzelunternehmen ohne Konzernzugehorigkeit.

Auch wenn die Untersuchung verantwortlichen Verhaltens auf Konzernebene der For-
derung nach der Fokussierung auf die tatsachlich Verantwortlichen nachgibt, sind dieser
Vorgehensweise Grenzen gesetzt — wegen der 0.g. methodischen Erwdgungen und nicht
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zuletzt auch wegen der unter ,,Auswahl nach regionalen Kriterien“ genannten neuen
Herausforderungen bei der Untersuchung multinationaler Unternehmen.

Auswahl nach der ,,Maximierung des Zielerreichungsgrades*

Eine weiterflihrende Herangehensweise zur Auswahl der Untersuchungsobjekte laRt
sich aus der Berlcksichtigung der Funktionen des Unternehmenstests flr die unmittel-
baren Adressaten, fiir die bewerteten Unternehmen und fur Markt und Gesellschaft ab-
leiten (vgl. S. 75ff in diesem Buch). In Betrachtung dieser Funktionen des Unterneh-
menstests laRt sich die Forderung nach einer Maximierung ihres jeweiligen Zielerrei-
chungsgrades formulieren. Aus diesem Blickwinkel kénnen folgende Auswahlkriterien
formuliert werden:

O Adressaten: Maximierung der Informationsgrundlagen
Wo sind die Informationsdefizite der Nutzer der Untersuchungsergebnisse am
hdchsten? Wie kann der Informationsbedarf bspw. der Konsumenten am effektivs-
ten gedeckt werden? Mit einer gezielten Auswahl derjenigen Untersuchungsobjek-
te, deren Verhalten z.B. bei Verbrauchern auf das grofite Informationsinteresse
stol3t, kann der Unternehmenstest seine Funktion flr die Adressaten am wirkungs-
vollsten erfillen.

0 Unternehmen: Maximierung des Anreizmechanismus fur sozial-6kologisches Un-
ternehmensverhalten
In welchen Branchen ist der Grad der realisierten Verantwortungsiubernahme am
geringsten? Durch gezielte Auswahl und Untersuchung von ,,verantwortungslosen*
Branchen, d.h. Branchen mit einer (berdurchschnittlich hohen Anzahl sozial-
okologisch wenig aktiver Unternehmen, und durch anschlielende Publikation die-
ser Informationen kénnen — relativ gesehen — maximale Verhaltensdnderungen an-
geregt werden.

0 Markt und Gesellschaft: Maximierung der Ausdehnung des Wettbewerbs auf sozial-
okologisches Unternehmenshandeln
In welchen Bereichen wirtschaftlichen Handelns und gesellschaftlicher VVerantwor-
tung &Rkt sich mittels eines Unternehmenstests der Wettbewerb zwischen Unter-
nehmen am wirkungsvollsten stimulieren? Auf die Auswahl von Untersuchungsob-
jekten bezogen heilt das bspw.: Auf welchen Markten konnen einzelne Aspekte
sozial-6kologischen Verhaltens am ehesten zum Wettbewerbsargument werden?
Beispielhaft kann die hohe Wichtigkeit genannt werden, die Konsumenten Informa-
tionen zum Verzicht auf Tierversuche durch Unternehmen beimessen. In einer
Branche wie bspw. der Korperpflegemittelindustrie sind die Ergebnisse zu diesem
Untersuchungsfeld eines Unternehmenstests durchaus als wettbewerbsrelevant an-
zusehen.

Um die Auswahlkriterien zur Maximierung von Zielerreichungsgraden ableiten zu kon-
nen, sind entsprechende empirische Daten erforderlich. Diese sind nicht immer oder nur
teilweise vorhanden. Die ,Maximierung des Anreizmechanismus fir sozial-
Okologisches Unternehmensverhalten® oder die ,,Maximierung der Ausdehnung des
Wettbewerbs auf sozial-6kologisches Unternehmenshandeln® sind auch als ubergeord-
nete Motive nicht unmittelbar handlungsanleitend. Insbesondere aber die ,,Maximierung
der Informationsgrundlagen® flr die Adressaten ist ein wichtiges und relevantes Aus-
wahlkriterium. Schon bei der Planung von sozial-6kologischen Unternehmenstests wer-
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den bereits Uberlegungen vorhanden sein, fiir welche Zielgruppe die Untersuchungser-
gebnisse gedacht sind und wie deren spezielle Informationsbedarfe berlicksichtigt wer-
den missen.

Die Anwendung der beschriebenen Kriterien zur Auswahl von Untersuchungsobjekten
in der Konzeption von Unternehmenstests bedarf einer Reihe von Entscheidungen. In
der komplexen Abstimmung mit den Unternehmenstest-Dimensionen ,,Untersuchungs-
inhalte” und ,,Verwendungsformen* wird die Kombination der genannten Auswahlkrite-
rien unter Beachtung der jeweiligen Zielstellungen, aber auch der Randbedingungen der
Untersuchung erfolgen missen.

Zur letztendlichen Bestimmung der Gruppe der zu untersuchenden Unternehmen fehlt
nach Bertcksichtigung und Einbezug der gewinschten Auswahlkriterien ein letzter
Schritt: Im Idealfall ist eine Untersuchung aller Unternehmen einer Grundgesamtheit
durchfuhrbar, die sich durch gemeinsame Merkmale im Sinne der

obigen Auswahlkriterien auszeichnet. Die Mdéglichkeit einer sol- Vollerhebung
chen Vollerhebung im vorgegebenen Rahmen ist jedoch unmittel- nur selten
bar abhangig von den zur Verfligung stehenden Arbeitskapazité- maoglich

ten. Eine Vollerhebung bspw. in der deutschen Nahrungs- und
GenuBmittelindustrie ist bei 4.600 Unternehmen praktisch nicht durchfthrbar. In ande-
ren, kleineren Branchen oder im Falle bereits stark eingrenzender Kombinationen von
Auswabhlkriterien sind Vollerhebungen durchaus méglich.

Ein Weg zur weiteren Eingrenzung aller Unternehmen einer Grundgesamtheit, die sich
durch gemeinsame Merkmale im Sinne der obigen Auswahlkriterien auszeichnet, stellt
die Teilerhebung dar. Hier bieten sich methodische Hilfestellungen aus der Marktfor-
schung an, bspw. die Aufteilung in ,,zufallsgesteuerte Auswahlverfahren® und ,,nicht
zufallsgesteuerte Auswahlverfahren® (Nieschlag, Dichtl, Horschgen 1991, S. 683ff).
Die ,,nicht zufallsgesteuerten Auswahlverfahren* lassen sich noch weiter unterteilen in
LWillklrliche* und ,,bewulte Verfahren*, wie bspw. das fir die Zwecke einer weiteren
Eingrenzung der Untersuchungsobjekte in Unternehmenstests sehr praktikable Cut-off-
Verfahren oder auch Konzentrationsprinzip. Beim Konzentrationsprinzip finden nur die
wesentlichen Untersuchungseinheiten Berlcksichtigung. Damit ist es moglich, die Zahl
der Untersuchungseinheiten ohne entscheidende Informationsverluste hinsichtlich des
Untersuchungsgegenstandes zu reduzieren.

Methoden der Marktforschung sind jedoch bei der Auswahl der zu untersuchenden Un-
ternehmen nur bedingt hilfreich, verfolgen sie doch — zumindest im Falle der oben ge-
nannten — das Ziel der Reprasentativitat. Diese ist aber nicht das

Ziel eines Unternehmenstests. Es sollen keine ubergreifenden Methoden der Markt-
Aussagen zur Grundgesamtheit gemacht werden koénnen, bspw. forschung sind nur
zum Branchenverhalten, sondern explizit Informationen zum so- bedingt hilfreich
zial-0kologischen Verhalten einzelner Unternehmen erhoben wer-

den. Gerade die Unterschiede im Verhalten innerhalb der untersuchten Gruppe sollen ja
herausgearbeitet werden und nicht die Gemeinsamkeiten. Dal} natirlich dennoch immer
auch Aussagen zum Verhalten der Untersuchungsobjekte insgesamt gemacht werden
konnen, wird beispielhaft auf S. 203ff dieses Buches gezeigt.

Auswahl von Untersuchungsobjekten in der Praxis
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In den bisher durchgefuhrten Unternehmenstests wird die Auswahl der Untersuchungs-
objekte im tibrigen deutlich pragmatisch gehandhabt. Die spater folgende Ubersicht zu
realisierten Unternehmenstestprojekten (siehe S. 231 in diesem Buch) liefert hier einen
detaillierten Uberblick. Dabei lassen sich durchaus Gemeinsamkeiten bei der Auswahl
von Untersuchungsobjekten in verbraucherorientierten Unternehmenstests feststellen: In
der Regel werden in einem mit den vorhandenen Kapazitaten zu bewéltigenden Mal3-
stab Unternehmen der Konsumgdterindustrie in nationalem Malstab untersucht. Zur
jeweilig zugrundeliegenden Methodik der Auswahl von Untersuchungsobjekten liegen
jedoch keine durchgéngigen Informationen vor (vgl. S. 231ff in diesem Buch).

Ein etabliertes und weithin akzeptiertes Verfahren zur Auswahl von Testobjekten hat
die Stiftung Warentest entwickelt. Das Vorgehen ist mittlerweile soweit standardisiert,
dal3 einzelne Elemente sogar in einer eigenen Norm, der DIN

Auch Warentester 66054, festgeschrieben wurden. Am Anfang eines Warentests steht
treffen eine Auswahl die Bestimmung des Konsumguterbereichs, aus dem die Testobjek-
von Testobjekten te ausgewdhlt werden.>® Als Griinde fiir eine nachfolgende Be-

schrankung der Anzahl der Untersuchungsobjekte werden genannt:
die Vielfalt der auf dem Markt angebotenen Modelle, die aus zeitlichen Griinden be-
grenzte Kapazitat von Prufinstituten und die Les- und Nutzbarkeit der Ergebnisse (Stif-
tung Warentest 1987, S. 33). Bei den meisten Warenarten liegt sowohl die Zahl der an-
gebotenen Modelle als auch die Zahl der Anbieter tber den Kapazitaten der Warentes-
ter. So werden Auswahlkriterien aufgestellt, die es ermdglichen, zu einer rational be-
grindeten Marktauswahl von etwa 20 Erzeugnissen zu kommen. Klassische Auswahl-
kriterien der Stiftung Warentest neben der Marktbedeutung sind die Preisgruppe, glei-
che oder zumindest dhnliche technische Merkmale und der Verwendungszweck; bei der
Fabrikatwahl innerhalb des Segments die Distributionsbreite, innerhalb des Sortiments
eines Anbieters schliellich die Absatzbedeutung. In den letzten Jahren wurde verstarkt
auch nach Umweltvertraglichkeit oder nach umweltbezogenen Inhaltsstoffen ausge-
wahlt (Moritz 1992, S. 226).

Die Auswahl von Testobjekten durch die Stiftung Warentest hat starke wettbewerbliche
Konsequenzen, geht man davon aus, daR ein gutes Ergebnis im Test die Nachfrage mitt-
lerweile ganz erheblich beeinflussen kann. Die Stiftung Warentest hat jedoch das Recht,
nach eigenem vertretbaren und diskutablen Ermessen die Produkte fur den Test auszu-
wéhlen. Vom Bundesgerichtshof wurde ihr ein angemessener Spielraum zugestanden,
solange neutral, objektiv und sachkundig vorgegangen wird (BGH-Urteil vom
6.12.1975 - VI ZR 157/73).

Regeln zur Auswahl von Untersuchungsobjekten in sozial-o6kologischen Unter-
nehmenstests

Analog zur Arbeit der Stiftung Warentest kann auch die Auswahl von Untersuchungs-
objekten in sozial-6kologischen Unternehmenstests wettbewerbli-
Auswahl der Unterneh-  che Konsequenzen haben, vorausgesetzt die Ergebnisse von Unter-
men hat wettbewerbliche nehmenstests finden eine angemessene Verbreitung. Es kann davon
Konsequenzen ausgegangen werden, dal} der sozial-6kologische Unternehmenstest
ahnlich wie der Warentest das Recht in Anspruch nehmen kann,
nach eigenem vertretbaren und diskutablen Ermessen die Untersuchungsobjekte auszu-

wahlen — solange neutral, objektiv und sachkundig vorgegangen wird.
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Inwieweit jedes der oben beschriebenen Auswahlkriterien und Auswahlverfahren den
Anforderungen des BGHs gentigt, kann hier nicht im einzelnen Gberpruft werden. Mog-
lich ist jedoch, auf der Grundlage der vorstehenden Ausfiihrungen praktikable und
transparente Regeln zur Auswahl von Untersuchungsobjekten bei der Durchfiihrung
von sozial-6kologischen Unternehmenstests in der Bundesrepublik zu formulieren:

0 Erster Schritt bei der Auswahl der Untersuchungsobjekte ist die aus der Zielsetzung
des Unternehmenstests abgeleitete Definition der Verwender der Untersuchungser-
gebnisse. Aus der Einschdtzung des Informationsbedarfs dieser Verwender und
durch Einbeziehung entsprechend artikulierter Informationswiinsche lassen sich er-
ste wertvolle Hinweise auf die zu untersuchende Gruppe von Unternehmen generie-
ren.

0 Unter Berucksichtigung von Untersuchungsmethodik und -inhalten empfiehlt sich
die Auswahl einer méglichst homogenen Gruppe von Untersuchungsobjekten. Die-
sem Zweck genlgt eine markt- oder branchenbezogene Auswahl. Die Festlegung
auf eine bestimmte Branche oder einen bestimmten Branchenausschnitt ist aber
nicht nur methodisch vorteilhaft, zusatzlich wird dadurch die Kommunikation mit
den zu untersuchenden Unternehmen vereinfacht (u.a. durch die Moglichkeit der
Einschaltung von Branchenverbanden), und wettbewerbsstrategische Uberlegungen
erhdhen u.U. die Mitwirkungsbereitschaft der Unternehmen. Letztendlich wird
auch die Présentation und Publikation der Untersuchungsergebnisse durch Be-
schrankung auf eine Branche attraktiver.

1 Der nachste Schritt ist eine Anwendung regionaler Kriterien. Trotz Binnenmarkt
und zunehmender Globalisierung erscheint aufgrund der GréRe des bundesdeut-
schen Marktes eine nationale Eingrenzung i.d.R. sinnvoll. Der zunehmenden Inter-
nationalisierung von Unternehmen kann durch die Einbeziehung aller Marktanbie-
ter, also auch auslandischer Anbieter, begegnet werden. Eine derartige regionale
Eingrenzung schlieRt auch nicht die Ubernahme und Nutzung von Ergebnissen ent-
sprechender nationaler Unternehmenstests anderer Lander oder auch l&nderuber-
greifender Untersuchungen aus.

0 Ist die Gruppe der zu untersuchenden Unternehmen nach den ersten drei genannten
Schritten zur Auswahl der Untersuchungsobjekte aufgrund beschrénkter Kapazita-
ten der untersuchenden Institution noch zu groB, sind weitere Eingrenzungen mog-
lich.

Insbesondere fur den Fall verbraucherorientierter Unternehmenstests ist eine weite-
re Auswahl der Unternehmen nach ihrer Marktbedeutung sinnvoll.

Das formulierte Ziel einer maximalen Marktabdeckung ist aber auch zu hinterfragen.
Das beim Cut-Off-Verfahren praktizierte ,,Abschneiden“ gerade kleinerer, am Markt
nicht so durchsetzungsstarker Unternehmen verstarkt womaglich unbeabsichtigt Kon-
zentrationstendenzen und kann die Entwicklung kleiner — u.U. uberdurchschnittlich
verantwortlich handelnder — Unternehmen behindern. Insbesondere in der aktuellen
Umweltschutz-Diskussion werden die strukturellen Vorteile gerade regionaler Anbieter
hervorgehoben.

Eine Losung des beschriebenen Dilemmas liegt in einer 6ffentlich kommunizierten Zu-
gangsmoglichkeit zum jeweiligen Unternehmenstest auch fir kleinere Unternehmen.
Zumindest eine freiwillige Teilnahme eines Unternehmens, das aul3er der Marktbedeu-
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tung alle Merkmale der ausgewahlten Untersuchungsgesamtheit erfillt, darf nicht aus-
geschlossen werden.

Im weiteren ist eine Grundsatzentscheidung zur Behandlung von Konzernen mit einer
Reihe von Tochtergesellschaften notwendig. Im Interesse einer hoheren Genauigkeit
und Aussagekraft der Ergebnisse sowie einer besseren Vergleichbarkeit innerhalb der
Branche ist hier der Untersuchung und Bewertung der einzelnen Tochtergesellschaften
der Vorzug zu geben.

0 Eine letzte — Ubergeordnete — Anforderung an ein Auswahlverfahren zur Bestim-
mung der Untersuchungsobjekte ist die der Transparenz. Die Auswahl jedes ein-
zelnen Unternehmens mul — in erster Linie fir das getestete Unternehmen selbst —
nachvollziehbar sein.

Neutralitat, Objektivitat und Sachkunde der den Unternehmenstest durchfiihrenden In-
stitution vorausgesetzt, wird ein derart gestaltetes Auswahlverfahren eine dhnliche Ak-
zeptanz erwarten durfen, wie sie heute gegeniiber dem Verfahren der Stiftung Warentest
bereits vorhanden ist.

3.3.2 Die Messung der sozial-6kologischen Qualitat von Unternehmen

Eine der wichtigsten Aufgaben eines sozial-0kologischen Unternehmenstests ist die
Beurteilung des Unternehmensverhaltens hinsichtlich ausgewahlter Aspekte. Um eine
intersubjektive Vergleichbarkeit der Bewertung von verschiedenen Unternehmungen im
Rahmen eines Unternehmenstests zu ermdglichen, missen bereits im Vorfeld der Da-
tenerhebung Regeln formuliert werden, die die angestrebte Transformation der zu erhe-
benden Daten in normierte Skalenwerte ermdglichen. Damit sind die Problembereiche
der Messung und hier insbesondere der Operationalisierung, Skalierung und Gewich-
tung von sozial-6kologischen Kriterien angesprochen, die in den folgenden Abschnitten
erortert werden.

Operationalisierung von sozial-6kologischen Kriterien

Soziale und 6kologische Verhaltensweisen von Unternehmungen verweigern sich einer
eindeutigen, eindimensionalen Bewertung. Bei den verschiedenen Kriterien, die zur
Beurteilung der sozial-6kologischen Qualitat von Unternehmen sinnvoll herangezogen
werden missen, handelt es sich statt dessen um komplexe, vielschichtige Sachverhalte,
von denen jedes einzelne Kriterium ein umfangreiches Spektrum
an Inhalten und Problemen reprasentiert, die es bei der Ermittlung
eines numerischen Urteilswertes im Rahmen einer Unternehmens-
beurteilung stets zu berucksichtigen gilt.

Sozial-6kologische Krite-
rien weisen einen
hohen Abstraktions-
grad auf Sozial-0kologische Kriterien bzw. Teilqualitdten weisen insofern

einen hohen Abstraktheitsgrad auf und stellen im Sinne der empiri-
schen Sozialforschung Konstrukte mit indirektem empirischen Bezug dar, die nicht un-
mittelbar gemessen werden kénnen. Fir die mel3theoretische Beurteilung der verschie-
denen Kiriterien, die ein ,,Kernstiick* der Unternehmensbewertung darstellt, ergibt sich
aus dieser Erkenntnis die Notwendigkeit zur Operationalisierung der Kriterien. Unter
Operationalisierung kann dabei ganz allgemein der Prozel} der Zuordnung von direkt
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beobachtbaren GréRen zu theoretischen Begriffen durch die Formulierung von Korres-
pondenzregeln verstanden werden (Neibecker 1992, S. 837).

Der Prozel} der Operationalisierung von Konstrukten im Rahmen der sozial-
6kologischen Unternehmensbewertung l&Rt sich in verschiedene Phasenabschnitte zer-
gliedern (Friedrichs 1985, S. 164; Kroeber-Riel 1992, S. 28), die in Abbildung 25 tber-
sichtsartig dargestellt sind.

Phasen der Operationalisierung

Definition

Kriterienbildung / Dimensionierung

Indikatorenfindung

MeRanweisungen und Fragenformulierung

Abb. 25: Phasen der Operationalisierung

Die einzelnen Phasen sollen im folgenden naher erldutert werden. Anhand des Kon-
struktes ,,Umweltengagement” werden dabei in jeder Phase die theoretischen Ausfih-
rungen um ein konkretes Anwendungsbeispiel erganzt.

Definition

Eine Vielzahl von Begriffen, die es im Vorfeld konkreter Messungen zu operationalisie-
ren gilt, sind unklar oder kénnen in verschiedener Bedeutung verwendet werden (Opp
1987, S. 56). Dieses gilt auch und in besonderer Weise fiir den Bereich des Unterneh-
menstests, wo einzelne Begriffe wie Umweltschutz, Arbeitnehmerinteressen etc. von
gesellschaftlichen Interessengruppen z.T. sehr unterschiedlich interpretiert werden.

Um den sozialwissenschaftlichen Forderungen nach Obijektivitat, Reliabilitat und Vali-
ditat der Messung entsprechen zu kénnen (Malhotra 1993, S. 306ff), bedarf es der Of-
fenlegung des gewahlten Begriffsverstdndnisses. Die untersuchten unklaren, bzw. auf
verschiedene Weise interpretierbaren Begriffsbestandteile miissen in Gestalt einer Defi-
nition inhaltlich festgeschrieben werden, wobei es nicht um die Richtigkeit oder Falsch-
heit der zugrunde gelegten Inhalte geht, sondern ausschlie3lich um deren ZweckmaRig-
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keit oder UnzweckmaRigkeit.>” Mit der Formulierung einer eindeutigen Definition wird
somit eine intersubjektive Uberpriifoarkeit der erzielten Resultate ermdglicht, die die
Grundlage zur Erflllung der o0.g. Gitekriterien darstellt. Fir das Beispiel ,,Umwelten-
gagement” muf} zunéchst der zugrunde zu legende Umweltbegriff
Eindeutige Definitionen  aus einer Vielzahl moglicher Begriffsvarianten (Wicke 1991, S. 6)
ermoglichen intersubjek-  ausgewahlt und definiert werden, etwa im Sinne der Umwelt als
tive Uberprufbarkeit »Zustand von Luft, Wasser, Boden, Pflanzen- und Tierwelt”. Des-
weiteren mul} festgelegt werden, was im Forschungszusammen-
hang unter dem Begriff ,,Engagement” verstanden wird (z.B. der ,,Einsatz flir eine Sa-
che aus weltanschaulicher Verbundenheit®). Fat man beide Teildefinitionen zusam-
men, l&kt sich Umweltengagement als ,,Einsatz einer Unternehmung fur den Zustand
von Luft, Wasser, Boden, Pflanzen- und Tierwelt aus weltanschaulicher Verbunden-

heit* definieren.

Werden im Rahmen der Definition von Konstrukten Begriffe verwendet, die selbst auf
verschiedene Weise verstanden werden bzw. werden kdnnen, ist es unbedingt notwen-
dig, auch diese Begriffe zu definieren. Der Vorgang der Begriffsdefinition stellt in sol-
chen Fallen einen mehrstufigen ProzelR dar. Eine Nicht-Beachtung der Mehrstufigkeit
fihrt dazu, dal} das Problem der Unklarheit der im Untersuchungsverlauf verwendeten
Begriffe nicht geldst, sondern nur auf nachgelagerte Begriffsebenen verschoben und der
Vorgang der Definition somit ad absurdum geftihrt wird.

Kriterienbildung/Dimensionierung

Komplexe Konstrukte umfassen héufig eine Vielzahl von Inhaltsbereichen, die es bei
der Messung i.d.R. in ihrer Gesamtheit zu beriicksichtigen gilt. Da die oft grol3e Entfer-
nung zwischen (abstrakten) Konstrukten und (konkreten) Indikatoren die vollstandige
Erfassung von Problembereichen erschwert und z.T. sogar unmdoglich macht, kann es
sinnvoll sein, das Konstrukt auf einer mittleren Ebene in verschiedene Teilbereiche
(Kriterien) zu untergliedern. Diese Teilbereiche bilden weitgehend voneinander unab-
hangige Themengebiete ab und kdnnen entsprechend auch als Dimensionen des Aus-
gangskonstruktes bezeichnet werden.

Die Identifikation bzw. Bildung derartiger Teilbereiche kann auf verschiedene Weise
erfolgen, wobei insbesondere der sachlogische und der empirische Ansatz genannt wer-
den sollen. Wahrend der sachlogische Ansatz in erster Linie auf Plausibilitatstiberle-
gungen basiert und sich dadurch auszeichnet, dal? Experten eine berschneidungsfreie
Systematik von Teilbereichen des zu untersuchenden Konstruktes (z.B. Umweltenga-
gement) entwickeln (deduktives Vorgehen), werden im empirischen Ansatz eine
Vielzahl von Indikatoren generiert, die mittels geeigneter statistischer Verfahren
(Faktorenanalyse; vgl. Backhaus u.a. 1994, S. 188ff) zu verschiedenen Dimensionen
verdichtet werden (induktiver Ansatz). Auf VVor- und Nachteile beider VVorgehensweisen
soll hier nicht naher eingegangen werden®; es sei aber darauf hingewiesen, daB sich im
Idealfall die Ergebnisse der beiden Ansétze entsprechen.

Betrachtet man konkret das Konstrukt Umweltengagement als wesentliches Element
eines Unternehmenstests, konnte das Ergebnis einer sachlogischen Kriterienbildung u.a.
die Dimensionen ,,Organisatorische Umsetzung des Umweltengagements®, ,,Umwelt-
engagement im Fertigungsproze3* und ,,Umweltengagement in der Produktgestaltung*
umfassen.
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Auch bei der Kriterienbildung ist darauf zu achten, daR die zur Kennzeichnung verwen-
deten Begriffe oder Begriffsteile eindeutig sind, d.h. einheitlich und von verschiedenen
Verwendern auf dieselbe Weise interpretiert werden. Ist dieses nicht der Fall, sind die
Kriterien ebenso wie das zugrundeliegende Konstrukt selbst zu definieren (s.0.).

Indikatorenfindung

Im Anschlu® an Konstruktdefinition und Kriterienbildung gilt es, die verschiedenen
inhaltlichen Aspekte der einzelnen Kriterien durch mel3bare, direkt beobachtbare Gro-

Ren zu erfassen. Diese GroRen, die in einem festgelegten Verhaltnis zum Kriterium ste-

hen missen, um einen Ruckschlul? auf die Beurteilung des Krite-

riums und folglich des Ausgangskonstruktes zu ermdglichen, wer- Inhaltliche Aspekte
den als Indikatoren bezeichnet (Kroeber-Riel 1992, S. 28). miissen durch meRbare

Im Rahmen von Unternehmenstests missen samtliche sozial- ~ GroBen erfafit werden
Okologischen Konstrukte (Umweltengagement, Frauenforderung

etc.) durch die Zuordnung von geeigneten Indikatoren erfabar gemacht werden. Dabei
kdnnen insbesondere die folgenden Problembereiche unterschieden werden:

e Ildentifizierung von Indikatoren,
e Bestimmung des Kriterium-Indikator-Zusammenhangs.

Hinsichtlich der Identifikation von Indikatoren existieren keine allgemeingiltigen Re-
geln. Neben sachlogischen Uberlegungen konnen sekundarstatistisches Material und
hier in erster Linie die in themenverwandten empirischen Untersuchungen verwandten
MeRkonzepte erfolgversprechende Ansatzpunkte zur Indikator-ldentifikation beinhal-
ten.

Sind geeignete Indikatoren identifiziert, muf? die Nahe und Richtung des Zusammen-
hangs von Kriterium und Indikator festgestellt werden. Dabei steht im Vordergrund, ob
etwaige Storvariablen das Verhéltnis beider GroRen beeinflussen und folglich die Krite-
riumsbeurteilung verzerren kdnnen. Ein mdgliches, allerdings auch recht aufwendiges
Verfahren zur Beurteilung des Zusammenwirkens stellt hier die Kovarianzstrukturana-
lyse (Kausalanalyse) bereit (vgl. dazu Homburg 1992).

Bezogen auf das Kriterium ,,Organisatorische Umsetzung des Umweltengagements*
konnen als sinnvolle Indikatoren u.a. die Umweltzustandigkeit auf Managementebene,
die Einbeziehung der Mitarbeiter oder der Umweltbeauftragte genannt werden. Diese
Indikatoren sind jeweils auf die Existenz von Stdrfaktoren hin zu untersuchen.

Gestaltung von MeRRanweisungen und Fragenformulierung

Im letzten Schritt der Operationalisierung stellt sich schlieRlich die Frage, auf welchem
Wege die Messung der Indikatoren zu erfolgen hat. Damit ist wiederum ein komplexes
und umfangreiches Problemfeld angesprochen, das die Gestaltung von Mel3anweisun-
gen und die Formulierung konkreter Forschungsfragen einschlie3t und im folgenden
diskutiert werden soll.

3 Single-ltem vs. Multi-ltem-Messung. Zur Messung der Indikatoren werden sog.
Items herangezogen. Bei Items handelt es sich um Fragen, Aussagen (Statements)
oder Aufgaben, kurzum um alles, was die Auskunftsperson zu einer Reaktion ge-
genuber dem Indikator veranla3t (Bohler 1992, S. 103; Nieschlag, Dichtl, Hérsch-
gen 1991, S. 645). Fir jeden einzelnen Indikator mul} geklart werden, ob seine
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Messung durch ein einzelnes Item (Single-ltem-Operationalisierung) oder durch
eine Mehrzahl an Items (Multi-Item-Operationalisierung) erfolgen soll, wobei die
Entscheidung von der inhaltlichen Breite des jeweiligen Indikators beeinfluf3t wird.
Grundsatzlich kann aber festgestellt werden, dalR Multi-ltem-Skalen eine hohere
Validitat aufweisen als Single-Item-Skalen (Churchill 1979). So kann etwa der In-
dikator ,,Umweltbeauftragter (UB) durch verschiedene Items, wie Existenz des
UB, Anzahl der UB, Hierarchische Einordnung des UB, Budgetzuteilung des UB
etc., gemessen werden. Ein geeignetes MaR zur Beurteilung der MeRgute von Mul-
ti-ltem-Operationalisierungen stellt der Koeffizient o. von Cronbach dar (Nunnally
1978, S. 190ff).

Art der Fragestellung. Die Frage, ob geschlossene oder offene, indirekte oder di-
rekte Fragen Verwendung finden sollen, kann nur in Abhéngigkeit von der Art der
Datenerhebung (Selbsteinschatzung/Fremdeinschatzung, Befragungsmethode, Pri-
marerhebung/Sekundérerhebung) beantwortet werden. Der Vergleichbarkeit der er-
zielten Antworten wegen sollte im Fall der Primérerhebung durch Befragung ein
weitgehend standardisiertes Frageinstrumentarium (ltembatterie) zum Einsatz ge-
langen.

Zeitbezug der Befragungsinhalte. Da es sich bei einer Vielzahl sozial-6kologischer
Problembereiche um dynamische Aspekte handelt, sollte jeweils festgelegt werden,
auf welchen Zeitpunkt sich die zu erhebenden Daten beziehen. Grundsétzlich ist zu
klaren, ob und in welchem MaRe dynamische Entwicklungen, etwa die Planung der
Ernennung eines Umweltbeauftragten, in die Unternehmensbewertung einbezogen
werden sollen.

Zeitraum der Erhebungsdurchfuhrung. Um zu vermeiden, dal3 Stérvariablen das
Ergebnis verzerren kdnnen, ist ein konkreter und abgegrenzter Zeitraum zu bestim-
men, in dem die Datenerhebung durchzufiihren ist.

Befragungsdurchfiihrung. Im Rahmen der Operationalisierung muf3 schlieBlich
ebenso festgelegt werden, wer die Erhebung durchfuhrt (Frage nach dem Befra-
gungspersonal).

folgende Abbildung zeigt den Prozel3 der Operationalisierung am Beispiel des Beg-

riffs ,,Umweltengagement*.
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Operationalisierung von Umweltengagement

Konstrukt Umweltengagement

'

o = Einsatz des Unternehmens fiir den Zustand von
Definition Luft, Wasser, Boden, Pflanzen und Tierwelt
aus weltanschaulicher VVerbundenheit

# N T

UE_m d_er UE in den UE in der
ST Organisations- Fertigungs- Produkt-
Kriterien struktur des i |
Unternehmens prozessen gestaltung
! ' v
Umweltzu- interne
: Umwelt- standigkeit auf .
I nd I kato ren beauftragter Management- Beratung in
ebene Umweltfragen
Existenz des Budget des
ltems Umweltbeauftragten /\Umweltbeauftragten
Y
) Standardisierte, geschlossene Fragestellung
MeRanweisung Zeitpunk: ...
Durchfuhrung durch: ...

Abb. 26: ProzeR der Operationalisierung am Beispiel Umweltengagement

Skalierung von sozial-6kologischen Kriterien

Unter Skalierung kann ganz allgemein die Zuordnung von Zahlen zu Objekten oder
Eigenschaften mit Hilfe einer Skala verstanden werden. Eine Skala stellt dabei einen
MaRstab bzw. eine ,,MeRlatte* dar, auf der die Auspréagungen eines Objektes oder einer
Eigenschaft abgetragen werden kdnnen (Nieschlag, Dichtl, Horschgen 1991, S. 644f).
Eine Klassifizierung von Skalenarten kann insbesondere anhand ihres Mel3niveaus
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(Skalenniveaus) erfolgen: demnach wird i.d.R. zwischen nichtmetrischen Skalen einer-
seits und metrischen Skalen andererseits unterschieden, wobei sich die nichtmetrischen
noch in Nominal- und Ordinalskalen, die metrischen in Intervall- und Ratioskalen auf-
teilen lassen (Bohler 1992, S. 99ff).

Fur die Skalierung der sozial-6kologischen Qualitat von Unternehmen ist es von Bedeu-
tung, dal die Vielzahl der bendtigten Daten (Items) unterschiedlichen Skalenniveaus
zugeordnet werden muB. So 1aRt sich etwa die Frage, ob ein Unternehmen Uber Um-
weltbeauftragte verfligt, anders beantworten als die verwandte Frage, Uber wieviele
Umweltbeauftragte es verflgt, bzw. welches Budget diese Umweltbeauftragten verwal-
ten. Mit dieser Erkenntnis eng verbunden sind grundlegende Auswertungsprobleme im
Rahmen der Unternehmensbewertung, da metrische Daten génzlich andere Transforma-
tionsprozesse erlauben als nicht-metrische.”® Im folgenden soll kurz auf die Besonder-
heiten der verschiedenen Skalenniveaus im konkreten Fall des sozial-dkologischen Un-
ternehmenstests eingegangen werden.

Nominalskalen

Kategoriale Daten, etwa die schon angesprochene Frage nach der Existenz des Umwelt-
beauftragten im Unternehmen, werden grundsétzlich mittels Nominalskalen erfaf3t, die
eine Verknupfung der erhobenen Daten zu Gesamtwerten nur sehr begrenzt zulassen.
Bezogen auf die angestrebte Beurteilung von Unternehmen ist allerdings in den meisten
Fallen eine Wertigkeit der Antwortalternativen gegeben (so ist im betrachteten Fall die
Existenz eines Umweltbeauftragten der Nicht-Existenz im Hinblick auf eine sozial-
Okologische Unternehmensqualitat in jedem Fall vorzuziehen). Folglich kénnen auch
kategoriale Daten im Fall der Unternehmensbewertung unter Zugrundelegung der teleo-
logischen Perspektive als Rangreihungen, d.h. als ordinalskaliert (s.u.) angesehen und
entsprechend weiterverarbeitet werden.

Ordinalskalen

Ordinalskalen bilden Rangfolgen in der Bewertung einzelner Objekte bzw. Objektei-

genschaften ab, ohne die Abstande zwischen den verschiedenen bewerteten Objekten zu

berucksichtigen oder widerzuspiegeln. Ordinale Merkmale im Zu-

Vielzahl der Daten ben6- sammenhang mit der Beurteilung des Umweltengagements von

tigt unterschiedliche Unternehmen sind u.a. die organisationale Verankerung der Um-

Skalenniveaus weltverantwortlichkeit (Einteilung nach Hierarchieebenen) oder die

Berlcksichtigung von Umweltaspekten bei der Produktgestaltung

(umfangreiche Berucksichtigung, geringe Beriicksichtigung, keine Berucksichtigung).

Die statistische Transformation im Rahmen der Auswertung von ordinalskalierten

Merkmalen ist allerdings nur sehr begrenzt moglich, da ordinalskalierte Werte nicht

addiert, subtrahiert, dividiert oder multipliziert werden kdnnen. Als charakterisierende

KenngrolRen diirfen ausschliel3lich Median und Modalwerte, nicht aber Mittelwerte oder
Streuungsparameter herangezogen werden.

Metrische Skalen

Im Unterschied dazu geben metrische Skalen konkrete Informationen tiber den Abstand
der verschiedenen Ausprégungen eines Items. ,,The numbers tell us how far apart the
objects are with respect to the attribute* (Churchill 1991, S. 416). Im Zusammenhang
mit der Beurteilung des Umweltengagements von Unternehmen kann etwa die Messung
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der Items ,,Zahl der Umweltbeauftragten* und ,,Budget des Umweltbeauftragten mit
Hilfe von Intervallskalen erfolgen. Die Ergebnisse derartiger Variablen kénnen auf ver-
schiedene Weise weiterverarbeitet werden (Addition, Multiplikation); des weiteren kon-
nen zu ihrer Beschreibung alle Lage- und Streuungsparameter (insbesondere Mittelwer-
te) verwendet werden.

Das Konstrukt sozial-6kologische Unternehmensqualitét setzt sich folglich aus ,,wei-
chen® (nicht-metrischen) und ,,harten” (metrischen) Items bzw. Variablen zusammen,
die im Laufe des Bewertungsprozesses miteinander verkniipft werden missen. Dabei ist
ein Verzicht auf ordinale Daten im Fall des Unternehmenstests aufgrund des damit ver-
bundenen erheblichen Informationsverlustes nicht sinnvoll.

Angemessener erscheint hingegen eine Umskalierung beider Itemgruppen. Eine derarti-
ge Datenangleichung kann unter Zuhilfenahme von Rating-Skalen erfolgen (Berekoven,
Eckert, Ellenrieder 1991, S. 69ff). Dabei wird im Fall der sozial-0kologischen Unter-
nehmensbewertung wie folgt vorgegangen:

0 Die moglichen Ausprédgungen eines jeden Items missen vollstandig gesammelt
werden.

O AnschlieBend gilt es, diese Auspragungen in eine Wertungsrangfolge zu bringen.

1 Den so geordneten Auspragungen mussen jeweils Skalenpunkte zugewiesen wer-
den. Dabei kann es in einzelnen Fallen durchaus sinnvoll sein, bestimmte Skalen-
werte nicht zuzuordnen. Die Entscheidung dartber, welche Art von Rating-Skala
konkret zu verwenden ist (Anzahl der Abstufungen, ungerade/gerade Zahl an Ska-
lenpunkten, visuelle Ausgestaltung), ist von einer Vielzahl von Einfluigrofien ab-
hangig.

0 Sind auf die geschilderte Weise Skalen flr samtliche Items generiert worden, mus-
sen die verschiedenen Skalen noch hinsichtlich der Identitat des verwendeten Mal3-
stabes Uberprift werden (Inter-ltem-Abgleich).

Ein wesentlicher Vorteil der Verwendung von Rating-Skalen im Zusammenhang mit
der Messung der sozial-Okologischen Unternehmensqualitdt kann darin gesehen wer-
den, dal’ die erzeugten Skalen unter Einhaltung gewisser Pramissen als quasi-metrisch
bezeichnet und entsprechend behandelt werden kénnen (Bohler 1992, S. 101): ,,Rating-
Skalen liefern MeRBwerte, die man nach weit verbreiteter Meinung, ohne grolRere Fehler
zu machen, wie metrische MelRwerte behandeln kann* (Kroeber-Riel 1992, S. 186). Die
Validitat einer derartigen VVorgehensweise héngt in besonderem Mafe davon ab, ob es
gelingt, fur jedes Item bzw. jede Frage eine Skala zu entwickeln, deren Merkmalsaus-
pragungen dem Kriterium der Aquidistanz entprechen, d.h. gleichgroRe Abstinde zuein-
ander aufweisen.

Die Zuweisung von Skalenpunkten zu einzelnen Verhaltensauspragungen wird auch
beeinflult von den Wertvorstellungen des Bewertenden. Je nachdem, welche sozial-
Okologischen Anforderungen an die zu untersuchenden Unternehmen gestellt werden,
erfolgt die Zuweisung der Werte. Wird bspw. das Vorhandensein eines Umweltbeauf-
tragten fur unabdingbar gehalten, wird die tatsachliche Existenz desselben weniger po-
sitiv beurteilt werden, als wenn ein Umweltbeauftragter nicht als unverzichtbare Not-
wendigkeit angesehen wird.
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Wie im Fall der Operationalisierung kann festgestellt werden, daB es grundsétzlich kei-

ne falschen, sondern ausschlielflich unzweckmaRige Wertzuweisungen gibt. Auch hier

ist zu fordern, dalR die eigenen Wertmalstabe, d.h. die sozial-

Bewertungskriterien okologischen Anforderungen an Unternehmen, offengelegt und auf

sollen transparentund  diese Weise die Bewertungskriterien transparent und nachvollzieh-

nachvollziehbar sein bar gestaltet werden. Die Teilergebnisse der einzelnen Items bzw.

Indikatoren bzw. Kriterien kdnnen aufgrund ihres quasi-metrischen

Niveaus schliel3lich kombiniert und zu einer Gesamtbewertung verdichtet werden. Die
folgende Abbildung 27 zeigt diesen Vorgang anhand eines ausgewahlten Beispiels.

Berechnung eines Gesamtwertes auf
Grundlage unterschiedlicher Rating-Skalen

Kriterium Kriterium
,Organisatorische ,HOhe des Budgets
Umsetzung des Umwelt-
des Umweltengagements” beauftragten™
Ordinal-Skala Intervall-Skala
keine 1 N Umfassende 1 N
organisa- organisa-
torische @ ® torische ao @ ® xyDM
Umsetzung Umsetzung
Indikatoren Indikatoren
Bewertung / Gewmhtung Bewertung / Gewichtung

NS

Berechnung eines
Gesamtwertes
,Umweltengagement"

Abb. 27: Berechnung eines Gesamtwertes auf Grundlage unterschiedlicher Rating-Skalen
Auf welche Weise die Zusammenfiihrung der Teilergebnisse erfolgt, wird in erhebli-
chem Umfang von der Bedeutung der verschiedenen Teilskalen fur das Gesamtergebnis
beeinflut. Dieser Aspekt wird nun im anschliefenden Abschnitt betrachtet.



3.3 Methodische Aspekte des sozial-6kologischen Unternehmenstests 141

Modellierung und Gewichtung von sozial-6kologischen Kriterien

Die Vielzahl von Einzelaspekten, die im Verlaufe von Unternehmenstests gemessen
werden, kdnnen auf unterschiedliche Weise zu einem Gesamtwert verkniipft werden.
Die folgende Abbildung 28 zeigt ausgewéhlte Arten der Modellierung von sozial-
6kologischer Unternehmensqualitat.

Arten der Modellierung sozial-6kologischer
Unternehmensqualitat

Multiattribut-Modelle
der Unternehmensqualitét

Y Y

kompensatorische nicht-kompensatorische
Modelle Modelle

Y Y

Berticksichtigung
von Bewertung
und Gewichtung

I

Y Y

additive multiplikative
Verknipfung Verknlpfung

Berlicksichtigung
von Bewertung

Abb. 28: Arten der Modellierung sozial-6kologischer Unternehmensqualitét

Es erscheint plausibel, daB die verschiedenen Items einen unterschiedlichen EinfluR auf
das Konstrukt Unternehmensqualitat austiben, weshalb der Bedeutung bzw. dem Ge-
wicht der Einzel-Urteile eine zentrale Rolle bei der Verdichtung der Daten zu Gesamt-
bewertungen zufallt. Formal IaRt sich die Gesamtqualitét in diesem Fall beschreiben als

Q=f (Ui ’Gi)
mit U, = Beurteilung des Kriteriums i
G, = Gewichtung des Kriteriums i

Verknupft man die beiden GroRen multiplikativ miteinander, entspricht das Modell
weitgehend dem sog. Adequacy-Importance-Ansatz der Einstellungsmessung (vgl. zu
diesem Ansatz z.B. Freter 1979, S. 165).%°



142 3. Das Konzept: Der sozial-tkologische Unternehmenstest

Die Ermittlung der Gewichte der einzelnen Items, Indikatoren und Kriterien kann eben-
falls auf verschiedenen Wegen erfolgen. Neben der Frage der Auskunftspersonen — im
Falle eines Unternehmenstests bspw. Branchenexperten, Interessenvertreter, Unterneh-
mensmitarbeiter oder Konsumenten — sind methodische Aspekte der Gewichteermittlung
zu beachten. Insbesondere ist hier zwischen direkten und indirekten Verfahren zu tren-
nen:

o direkte Ermittlung der Gewichte,
o indirekte Ermittlung der Gewichte.

Den am wenigsten aufwendigen und am meisten verbreiteten Ansatz stellt die direkte
Befragung dar. Allerdings ist hierbei zu beachten, dafl aufgrund von Anspruchsinflati-
onswirkungen haufig erhebliche Validitatsméngel zu beklagen sind. Aus diesem Grund
wird im Rahmen der Qualitats- und Einstellungsmessung verschiedentlich auch vorge-
schlagen, auf die Einbeziehung von Attributgewichten ganzlich zu verzichten (Cronin,
Taylor 1992; Hansen, Hennig, Wochnowski 1996).

Indirekte Verfahren beruicksichtigen im Gegensatz zu direkten Verfahren den in der
Realitat vorgenommenen Trade-Off zwischen den zu bewertenden Items und weisen
zumeist eine hoéhere Validitat auf. Mogliche Vorgehensweisen sind die Konstantsum-
men-Methode (Hammann, Erichson 1994, S. 309ff), das Conjoint Measurement (Schu-
bert 1991, S. 132ff) und schlieRlich die multiple Regressionsanalyse (Backhaus u.a.
1994, S. 1ff).

Im Fall der Konstantsummenverfahren werden die Auskunftspersonen gebeten, eine
vorgegebene Punkteanzahl (z.B. 100 Punkte) auf verschiedene Items ihrer Bedeutung
entsprechend zu verteilen; so erhélt etwa das wichtigste Merkmal 50 Punkte, das zweit-
wichtigste 30 Punkte und das am wenigsten wichtigste Merkmal die verbleibenden 20
Punkte. Hierbei stellt sich das Problem, dal? mit steigender Anzahl an Items eine kogni-
tive Uberforderung der Probanden einsetzt. Diesem Aspekt kann u.a. dadurch entgegen-
getreten werden, daR eine mehrstufige Punktevergabe vorgenommen wird.

Die Conjoint Analyse (oder Conjoint Measurement) als Kombination von Erhebungs-
und Auswertungsmethode schlieBlich ermittelt die Itemgewichte in Form von Teilnut-
zenschatzungen. Als ein besonderer Vorteil des Verfahrens kann angesehen werden,
dal? Uber die Einbeziehung von Trade-Off-Prozessen hinaus auch Wechselwirkungen
zwischen einzelnen Kriterien beriicksichtigt werden kénnen. Die Schwierigkeiten der
Analysetechnik im betrachteten Anwendungsfall liegen hingegen zum einen in der ver-
gleichsweise grof3en Zahl an Kriterien und ltems, die in die Untersuchung einbezogen
werden mussen,®* und zum anderen im Vergleich zur Regressionsanalyse im Mehrauf-
wand einer zusatzlichen Datenerhebung.

SchlielRlich kann eine indirekte Ermittlung der Gewichte unter Anwendung der multip-
len Regressionsanalyse (mMRA) erfolgen. Dazu bedarf es der Erhebung eines Gesamtur-
teils (im Beispiel: die sozial-6kologische Gesamtqualitat eines Unternehmens) sowie
der Bewertung der verschiedenen Kriterien (im Beispiel: Umweltengagement, Frauen-
forderung etc. bei demselben Unternehmen). Allerdings wird im Hinblick auf die An-
wendungen der Analyse bei Unternehmensbewertungen insbesondere die direkte Er-
mittlung einer sozial-6kologischen Gesamtqualitdt Probleme hervorrufen, da diese ja
erst aus den 0.g. Modellen berechnet werden soll.



3.3 Methodische Aspekte des sozial-6kologischen Unternehmenstests 143

Im Ergebnis steht eine Bewertung der sozial-6kologischen Qualitat von Unternehmens-
verhalten, die zumindest innerhalb eines Unternehmenstests eine vergleichende Beurtei-
lung der untersuchten Unternehmen erlaubt. Verbunden mit einer transparenten Darstel-
lung der gewahlten Bewertungs- und Gewichtungsmethoden wird ein entsprechend
formuliertes Bewertungsmodell auch einer zu erwartenden kritischen Betrachtung Stand
halten kdnnen.

3.3.3 Informationsquellen und Probleme der Informationsbeschaffung
und -Uberprifung

Die Qualitat von sozial-0kologischen Unternehmentests ist in hohem Malie abhangig
von der Verfugbarkeit der dazu notwendigen Informationen. Generell kénnen die Arten
entsprechender Informationen danach unterschieden werden, ob

sie ausschlieBlich unternehmensintern oder (auch) unternehmens- Der Zugang zu
extern verfugbar sind. Die Tatsache, dal komplette Datensdtze  |nformationen bildet ein
tber Unternehmen — bis auf Ausnahmen — ausschlieBlich intern zentrales Problem

vorliegen, stellt einen der entscheidenden Engpasse fir die Durch-

fihrung von unabhéngigen Unternehmenstests dar. Je geringer der Anteil der aus exter-
nen Informationsquellen erhéltlichen Informationen ist, desto groRer ist die Abh&ngig-
keit der Unternehmenstester von der Bereitschaft der Unternehmen zur Mitwirkung am
Unternehmenstest selbst. Umgekehrt nimmt die Freiheit von Unternehmenstestern, auch
im Falle der Informationsverweigerung durch Unternehmen Werturteile auszusprechen,
in dem MaRe zu, wie der Anteil der Informationen steigt, der aus externen Quellen ge-
wonnen werden kann.

Das AusmaR der in einer Gesellschaft auch extern erhaltlichen Informationen Gber Un-
ternehmen héangt vor allem von drei Faktoren ab:

e dem Umfang der geltenden gesetzlichen Publizitétspflichten,

e der Haltung der Unternehmen gegentber einer freiwilligen Publizitét,

e den Zugangsmdglichkeiten zu unternehmensbezogenen Daten, die Behérden im
Rahmen der Wirtschaftsaufsicht erheben (,,Freedom of Information®).

In allen drei Bereichen werden Unternehmenstests in der Bundesrepublik Deutschland
sehr enge Grenzen gesetzt:

In der Bundesrepublik gelten seit langem prinzipielle Publizitatspflichten fur Kapitalge-
sellschaften. Mit dem Erlal} des Publizitatsgesetzes im Jahre 1969

wurden derartige Pflichten auch auf Unternehmen mit anderen  Publizitatspflichten be-
Rechtsformen ausgedehnt. Die konkreten Bestimmungen richten  schranken sich wesent-
sich danach, ob die Unternehmen nach einem definierten Krite- lich auf 6konomische
riensystem als grof3e, mittelgroRRe oder kleine Gesellschaften ein- Kennziffern
zustufen sind. Der priméare Schutzzweck der deutschen Publizi-

tats-Vorschriften wird allerdings generell durch das Interesse von Kapitalanlegern und
anderen Gruppen in der Gesellschaft definiert, die von einem plétzlichen 6konomischen
Niedergang dieser Unternehmen direkt betroffen wéren. Die zu veroffentlichenden Da-

ten beschrénken sich deshalb ausschlieBlich auf 6konomische Kennziffern und bieten

keine Basis zur Beurteilung weiterer Dimensionen, die fur den sozial-6kologischen Un-
ternehmenstest essentiell sind.
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Auch die Bereitschaft zu einer erweiterten freiwilligen Publizitat hat bei Unternehmen
in der Bundesrepublik Deutschland keine Tradition. So beschreibt etwa die ,,Arbeits-
gemeinschaft Selbstandiger Unternehmer* (ASU) in einem Grundsatzpapier ihr Ver-
haltnis zur Publizitat wie folgt: ,,Das Unternehmen muf sich am Markt behaupten, und
es soll wachsen und erfolgreich sein. Diesem Unternehmensinteresse ist der Grad der
Publizitat nach auf’en unterzuordnen. Es ist keine moralische Frage, wie weit man sich
in die Karten sehen lait. Ein gesetzlicher Zwang zur Publizitat auRerhalb der grofien
Kapitalgesellschaften ist abzulehnen.* (ASU 1993, S. 47). Diese restriktive Haltung
gegenlber der Publizitat geht bei anderen Unternehmensverbanden bis an die Grenze
der Obstruktion. So wirbt z.B. ein im Jahre 1988 gegrundeter ,,Verband der GmbH-
Geschéftsfuhrer” mit der Hilfestellung, die er seinen Mitgliedern gewéhrt, wenn Regis-
tergerichte ihnen gegenuber die gesetzliche Publizitat mittels Zwangsgeld oder der An-
drohung einer gerichtlichen GmbH-L&schung durchzusetzen versuchen. Die Wieder-
aufhebung der bisher in der Bundesrepublik bzw. der EU definierten Publizitatspflich-
ten — zumindest fir kleinere und mittlere Kapitalgesellschaften — ist darlber hinaus das
erklarte Ziel zahlreicher Initiativen seitens unterschiedlicher Unternehmensverbénde.

Zuletzt mul} auch unter dem Aspekt der ,,Freedom of Information* konstatiert werden,
dal? der Umgang mit Unternehmensdaten in der Bundesrepublik Deutschland eher durch
Begriffe wie ,,Geheimhaltung” und ,,Geschaftsgeheimnis®“ definiert wird, als durch ei-

nen offenen Zugang. In den USA gilt z.B. der sogenannte ,,Free-

Informationen dom of Information-Act“, nach dem es jedem Birger mdglich ist,
Uber Unternehmen bestimmte Daten, die bei Behdrden vorliegen, zu erhalten, darunter
in den USA auch Daten, die im Rahmen der Wirtschaftsaufsicht Uber Unter-

nehmen erhoben wurden. Besonders bemerkenswert ist, daf man
nicht einmal amerikanischer Staatsbirger sein muf3, um dieses Recht in Anspruch zu
nehmen. Weder verfligen wir in der Bundesrepublik tber eine Regelung, die diesem in
den USA (&hnlich aber auch in Kanada, Australien und einigen skandinavischen Lan-
dern) geltenden Gesetz auch nur ann&hernd vergleichbar wére, noch sind die entspre-
chenden Ansétze, die zur Zeit innerhalb der EU diskutiert werden, von derartiger Trag-
weite. So ist z.B. die inzwischen auch in der Bundesrepublik Deutschland umgesetzte
Umweltinformations-Richtlinie der EU von Anfang an so eng ausgelegt worden, dal
Behorden die Auskunft mit Hinweis auf das ,,Geschéftsgeheimnis* generell ablehnen
kénnen. Auch die Informationsbeschaffung Gber den Umweg des ,,Freedom of Informa-
tion-Acts“ — der bei amerikanischen Institutionen, die sich mit der Bewertung von Un-
ternehmensverhalten beschaftigen, sehr beliebt ist und haufig genutzt wird — steht also
fur einen deutschen Unternehmenstest nicht offen.

Angesichts dieser schwierigen Lage in Hinblick auf die Informationsbasis fur den sozi-
al-0kologischen Unternehmenstest verbleiben nur zwei Basis-Strategien, um die Durch-
fuhrung von Untersuchungen dennoch zu ermdéglichen:

e die umfassende Nutzung von unternehmensexternen Informationsquellen, die sie
von der Mitwirkungs-Bereitschaft der Unternehmen tendenziell unabhéngig ma-
chen,

o die Auswahl von Faktoren-Kombinationen, die geeignet sind, die Mitwirkungsbe-
reitschaft der Unternehmen moglichst zu erhéhen.

Offentlich zugangliche Informationsquellen
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durch die Unternehmen selbst
veroffentlichte Informationen

Geschéftsberichte (entspr.
gesetzl. Publizitatspflichten
oder freiwillige)

Umweltberichte/Sozialberichte

Selbstdarstellungen, PR-Mate-
rialien

Pressemeldungen

Medien der Marketingkom-
munikation, insbesondere
Werbemittel

Informationen in Zusammen-
hang mit den Produkten/
Dienstleistungen (Waren-
kennzeichnung, Bedienungs-
anleitungen, Vertragstexte
usw.)

Stellenanzeigen

von Verbanden/Institutionen aus-
gesprochene Bewertungen unter
Einzelaspekten

Preisverleihungen fir ,,Um-
weltfreundlichkeit®, ,Frau-
enfreundlichkeit” u.a.m.

Positiv-Listen (z.B. tierver-
suchsfreie Kosmetik)

praktische Tests (z.B. behin-
dertenfreundliche Handels-
filialen)

Umfrage-Ergebnisse (z.B. zur
Nutzung der Gentechnologie)

offentliche Riigen von Selbst-
kontrollorganen

sonstige allgemein zugangliche
Quellen

Tageszeitungen, Wochenzei-
tungen, Zeitschriften

Regionalpresse
Fachpresse
Gewerkschaftspresse
Adressbiicher
Wirtschaftsarchive

Archive von Print- oder AV-
Medien
Wirtschaftsdatenbanken

Berichte der Bundestags-
prasidentin Uber die Parteien-
finanzierung

Halboéffentliche Informationsquellen

Unternehmensinterne
Informationsquellen

Daten, die im Rahmen der Wirt-
schaftsaufsicht von Behorden
erhoben werden

Informationen zu Wettbe-
werbsverfahren

Umweltdaten (entspr. der
Umweltinformationsrichtlinie

Daten, die von Verbanden im
Rahmen der Interessenvertretung
erhoben werden

Datenbanke der Verbraucher-
verbande zu AGB- oder UWG-
Verstolien

Tarifvertrags-Dokumentation
der Gewerkschaften

Datensammlungen der Fach-
abt./VVerwaltungsstellen der
Einzelgewerkschaften

Geschaftsleitungen

Fachabteilungen (z.B.
Personal, Umwelt, PR usw.)

Betriebsrate, Vertrauensleute,
Obleute

ehemalige Mitarbeiter (als
»ehem. interne Informations-
quellen)

Tab. 9: Potentielle Informationsquellen fiir Unternehmenstests

In der Praxis des Unternehmenstests ist es sinnvoll, beide Strategien, die im folgenden
néher beschrieben werden, gleichzeitig zu verfolgen. Im Sinne der erstgenannten Stra-
tegie kann eine systematische Auflistung der potentiellen Informationsquellen dazu
dienen, auch Ressourcen ausfindig zu machen, an die spontan nur selten gedacht wird.
Diesem Ziel dient die folgende Zusammenstellung, die die Informationsquellen nach
dem Grad ihrer Offentlichkeit in ,,6ffentlich zugangliche®, ,,halbéffentliche und ,,unter-
nehmensinterne Informationsquellen” unterteilt und ihre jeweiligen Besonderheiten
kurz anspricht. Dabei werden vereinzelt auch schon Bewertungen zu den Quellen aus-
gesprochen. Der Ubersichtlichkeit halber sind die angesprochenen Informationsquellen

in der Tabelle 9 dargestellt.

Die Eignung von Informationsquellen fir den Unternehmenstest kann anhand der fol-
genden Kriterien gemessen werden:

e  Zuganglichkeit: Wer hat unter welchen Bedingungen Zugang zu den Daten?
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e Ergiebigkeit: Wie ergiebig sind die Quellen in Hinblick auf die definierten Krite-
rien?

e Verl&Blichkeit: Wie valide sind die Daten?

e Aktualitat: Sind die Daten gentigend aktuell?

o Zitierfahigkeit: Kénnen die Quellen auch im Konfliktfalle offen benannt werden?

e Aufwand: Konnen die Daten mit einem vertretbaren Aufwand beschafft werden?

Je nach der inhaltlichen Schwerpunktsetzung, der Tragerschaft oder der gesellschaftspo-
litischen Verankerung eines konkreten Umsetzungsmodells des Unternehmenstests
werden die potentiellen Informationsquellen unter diesen Aspekten unterschiedlich be-
urteilt werden kdnnen. Trotzdem ergeben sich aus der Erfahrung der bisherigen Arbeit
am Unternehmenstest einige generelle Einschatzungen, die in der folgenden Aufstellung
bereits angeflhrt und damit zur Diskussion gestellt werden.

Offentlich zugangliche Informationsquellen fiir den Unternehmenstest

Hier sind an erster Stelle die Informationen zu nennen, die Unternehmen aufgrund von
gesetzlich festgelegten Publizitatspflichten verdffentlichen missen. Die wesentlichen
Regelungen finden sich im Handelsgesetzbuch (88 325ff) und im sog. ,,Publizitats-
gesetz* vom 15.8.1969. Seit Inkrafttreten des Publizitatsgesetzes gelten fiir alle Unter-
nehmen (auch Uber Kapitalgesellschaften hinaus — unabhéngig von der Rechtsform)
offentliche Rechenschaftspflichten, wenn fiir einen AbschluBstichtag und in der Regel
flr die zwei darauf folgenden AbschluBstichtage jeweils mindestens zwei der folgenden
drei Merkmale zutreffen:

e die Bilanzsumme ist hoher als 125 Mio. DM,
o die Umsatzerlgse ibersteigen 250 Mio. DM,
e es werden mehr als 5.000 Arbeitskrafte beschaftigt.

Kapitalgesellschaften, die nach § 267 HGB als ,,grolRe Kapitalgesellschaften* einzustu-
fen sind, missen vor Ablauf des 9. Monats des dem AbschluRstichtages folgenden Ge-
schaftsjahres ihren Jahresabschlul, den Lagebericht, den Bericht des Aufsichtsrates und
ggf. den Vorschlag zur Verwendung des Ergebnisses sowie den Beschluf3 daruber im
Bundesanzeiger veroffentlichen und beim Handelsregister am Firmensitz niederlegen.
Kapitalgesellschaften, die als ,,mittelgroRe* bzw. ,kleine Kapitalgesellschaften* einzu-
stufen sind, missen ihre Bilanz in der vorgeschriebenen Form beim Handelsregister am
Firmensitz niederlegen und das jeweilige Handelsregister dann im Bundesanzeiger be-
kanntgeben. In diesen Féllen bilden die Bedingungen der Informationsbeschaffung (Ort
der Niederlegung, Offnungszeiten der Handelsregister-Geschéftsstelle, Zeit- und Kos-
tenaufwand fur die postalische Bestellung eines Registerauszugs, usw.) bereits Barrie-
ren, die die Klassifizierung als ,,0ffentlich zuganglich“ in der Praxis stark relativieren
kdnnen.

Auch die Beschaffung der im Bundesanzeiger veroffentlichten Berichte impliziert einen
gewissen Rechercheaufwand, falls der Bundesanzeiger nicht regelméfig ausgewertet

wird. Der tbliche Weg ist hier die Ermittlung des Veroffentli-

chungsdatums tber eine CD-ROM-Recherche in einer grokeren  Hoher Informationsauf-
offentlichen Bibliothek und die Einsicht in die Mikroverfilmung  \wand auch bei bestehen-
oder die Anfertigung einer Kopie davon. Wenn man diesen Re-  den puplizittspflichten
chercheaufwand in Grenzen halten mochte, empfiehlt es sich im-

mer, zundchst das betreffende Unternehmen um Zusendung der entsprechenden Ge-
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schaftsberichte zu bitten. Dieser Bitte wird in der Regel nachgekommen, sofern es sich
um aktuelle Berichte handelt. Erfahrungsgemal sind jedoch die fiir externe Interessierte
bestimmten verdffentlichten Geschéftsberichte nicht absolut deckungsgleich mit den
Veroffentlichungen im Bundesanzeiger. Es kann sich also durchaus lohnen, beide Quel-
len zu beschaffen.

Neben den bisher aufgefuhrten gesetzlich vorgeschriebenen Geschéftsberichten verof-
fentlichen inzwischen zunehmend mehr Unternehmen auch eigenstandige Umweltbe-
richte (geschieht dies z.Zt. noch auf rein freiwilliger Basis, so kann bei einer Durchset-
zung des ,,EG-Oko-Audits* vermutet werden, daB die zu erwartenden Marktvorteile
zunehmenden Druck in Richtung einer derartigen Berichterstattung ausuben werden).
Auch die Erstellung spezieller Sozialberichte findet nach einer Phase der fast volligen
Vergessenheit in den 80er Jahren gegenwaértig wieder fallweise statt (vgl. S. 73ff in die-
sem Buch).

Dartber hinaus sind selbstverstandlich eine Fiille von Materialien erhaltlich, die im Sin-
ne der Unternehmens-PR eine positive Selbstdarstellung des Unternehmens oder seiner
Produkte zum Ziel haben. Materialien zur Jahres-Pressekonferenz, Pressemeldungen zu
Einzelereignissen, Produktliste und Materialien fir die Handlerwerbung haben z.B. die-
sen Charakter. VVon allen derartigen Aktivitaten, die man der Un-

ternehmensfunktion der Marketingkommunikation zuordnen Zahlreiche unter-
kann, ist sicherlich die Publikumswerbung der Unternehmen am nehmenseigene
leichtesten zugénglich. Bei einer entsprechenden Kriterienbildung Informationsquellen

konnen qualitative Aussagen zu diesem Bereich, aber auch zu

weiteren Kommunikations-Strategien von Unternehmen relativ leicht getroffen werden,
auch wenn sie ihre sonstige Beteiligung am Unternehmenstest versagen, denn auf
Kommunikation im Interesse ihrer Absatzziele sind Unternehmen generell angewiesen.
Insofern kénnen auch Informationen, die in direktem Zusammenhang mit den von Un-
ternehmen angebotenen Produkten oder Dienstleistungen stehen, wichtige Daten liefern.
Derartige Informationsquellen sind z.B. die Warenkennzeichnung, Verpackungstexte,
Beipackzettel, Bedienungsanleitungen, Kundendienst-Informationen, Vertragstexte
u.a.m..

Eine besondere Form der ,,Veroffentlichung” von Unternehmensdaten bilden die Stel-
lenanzeigen, die z.T. interessante Folgerungen z.B. lber das Thema Hierarchien, Ge-
haltsaspekte oder den Stellenwert der Frauenférderung im Betrieb zulassen.

Eine vollig andere Art der offentlich zuganglichen Informationsquellen stellen Unter-
nehmensbewertungen dar, die von anderen Institutionen — meist unter isolierten Einzel-
aspekten — bereits 6ffentlich vorgenommen wurden. Zu dieser Klasse von Informatio-
nen gehoren z.B. die Positiv-Listen des Deutschen Tierschutz-Verbandes ber Firmen,
die keine Tierversuche durchfiihren, zahlreiche Preisverleihungen, die zu den Themen
L>umweltfreundlicher Betrieb* oder ,,frauenfreundlicher Betrieb” immer wieder durch
die Presse gehen und deren Basismaterial evtl. benutzt werden kann oder auch Umfra-
ge-Ergebnisse wissenschaftlicher Institutionen oder engagierter Verbénde (z.B. zur Ver-
wendung gentechnologischer Verfahren in der Produktion) oder die Ergebnisse prakti-
scher Tests (z.B. zur Behindertenfreundlichkeit von Filialbetrieben des Einzelhandels),
die zu einer Teilbewertung des sozialen und Okologischen Unternehmensverhaltens
fuhren konnen. In Einzelféllen sprechen sogar Selbstkontrollorgane der Wirtschaft 6f-
fentliche Werturteile Gber Unternehmen aus, wie z.B. der deutsche Werberat, der zwar
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generell keine Namen der beanstandeten Firmen nennt, in einzelnen Fallen besonderer

»uneinsichtigkeit* allerdings zum Mittel der ,,6ffentlichen Ruge* greift.

Als sonstige offentlich zugéngliche Quellen sind natirlich noch zu erwéhnen und zu
beriicksichtigen:

0 Tages- und Wochenzeitungen (hier ist ggf. die Kooperation mit Institutionen emp-
fehlenswert, die sowieso bereits eine kontinuierliche Presseauswertung durchfiih-
ren, da eigene Auftrage bei Presseausschnitt-Diensten schnell relativ teuer werden
konnen. Eine Investition in diesem Bereich ist auch unter dem Aspekt zu problema-
tisieren, daB die allgemeine Tages- und Wochenpresse in ihrer unternehmensbezo-
genen Berichterstattung wesentlich auf den Pressemitteilungen der Unternehmen
selbst beruht).

7 Regionale Presseorgane (die haufig wegen der raumlichen Nahe tber sehr viel tie-
fer gehende Informationen verfiigen, als dies bei der tberregionalen Presse der Fall
ist),

O Fachpresse-Organe (die z.T. Insider-Informationen veroffentlichen, die in der all-
gemeinen Presse nicht zu finden sind),

0 die entsprechende Gewerkschaftspresse (in der bei Arbeits- und Tarifkonflikten
oftmals Unternehmensnamen genannt werden, um als ,,letztes Mittel* auch 6ffent-
lichen Druck auf Unternehmen auszutiben — oder aber zur Motivation der Mitglied-
schaft auch Positiv-Beispiele beschrieben werden),

0 Adressbicher (aus denen man neben den gultigen Adressmaterialien haufig auch
die Namen und Durchwahlnummern wichtiger unternehmensinterner Ansprech-
partner findet, was zeitraubende Umwege abkiirzen kann),

O Wirtschaftsarchive (die tber einen langeren Zeitraum systematisch branchen- oder
unternehmensbezogene Daten sammeln und damit auch interessante Langsschnitt-
Analysen moglich machen),

@ Archive von Print- oder AV-Medien (die im Prinzip vor den gleichen Problemen
der Datenbeschaffung stehen wie Unternehmenstester und im Idealfalle dafiir quali-
fiziertes Personal beschaftigen, dessen Dienstleistung allerdings meist angemessen
vergutet werden muR),

0 Wirtschaftsdatenbanken (die, wenn sie nicht in offentlichen Bibliotheken kostenlos
zuganglich sind, schnell hohe Recherche-Kosten verursachen kénnen und leider
haufig genug nicht die Aktualitidt aufweisen, die sie in ihren Selbstdarstellungen
behaupten).

Eine wenig bekannte — in ihrem Informationswert allerdings leider begrenzte — Daten-

quelle stellen die halbjahrlich vertffentlichten Berichte der Prasidentin des Deutschen

Bundestages Uber die Rechenschaftsberichte der politischen Parteien dar. Hier werden

regelmaRig auch die Parteispenden von einer gewissen GrélRenordnung an unter Anga-

be der Spender vertffentlicht. BekanntermafRen gibt es aber zahlreiche Umgehungsmog-
lichkeiten des hier prinzipiell bestehenden Transparenzgebotes, so daf sich nur noch die

Namen der Unternehmen darin finden, die diese Mdglichkeiten nicht ausnutzen, um

anonym zu bleiben.

Halboffentliche Informationsquellen fur den Unternehmenstest
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Zu dieser Klasse von Informationsquellen gehdren vor allem die Datensammlungen, die
Behdrden im Rahmen ihrer Wirtschaftsaufsicht Gber Unternehmen anlegen. Es wurde
bereits weiter oben darauf hingewiesen, dal diese Daten — obwohl ,,im 6ffentlichen In-
teresse erhoben* — der Offentlichkeit praktisch nicht zur Verfigung stehen. Trotzdem
kommt es fallweise vor, dal} Behordendaten auch direkt in die Datenbasis fir Unter-
nehmenstests eingehen konnen. So verdffentlichen z.B. die Kartellamter in ihren Be-
richten hdufig die Namen von Firmen, die zum Gegenstand von

Wettbewerbsverfahren wurden. Im Rahmen der Fusionskontrolle  \yirtschaftsaufsicht ver-
durch das Bundeskartellamt werden z.T. interessante qualitative filgt Uber einschlagige
Daten Uber Unternehmen offentlich, die auch zum Gegenstand Informationen
einer Offentlichen Bewertung gemacht werden kdnnen. Ein ande-

res Beispiel bildet die Beschwerdestatistik des Bundesaufsichtsamtes fur das Versiche-
rungswesen, die nach langen Auseinandersetzungen inzwischen unter Nennung der
Namen der betroffenen Versicherungsgesellschaften verdffentlicht wird. Generell bleibt

hier aber noch ein weites Feld fur politische und juristische Strategien, wenn dem Ideal

der ,,Freedom of Information“ auch in der Bundesrepublik Deutschland ndhergekom-

men werden soll.

Die zweite Klasse von ,,halb6ffentlichen” Quellen betrifft die Daten, die von Verbanden
im Rahmen ihrer Téatigkeit als Interessenvertreter erhoben werden. Hier sind z.B. die
Verbraucherverbénde zu nennen, die etwa im Rahmen des Verbandsklagerechtes die
Werbung und die Allgemeinen Geschaftsbedingungen von Unternehmen Uberprifen,
ggf. abmahnen oder sogar dagegen klagen kdnnen. Die Belege tber Verstdle in diesen
Feldern werden in internen Datenbanken gespeichert, die fur zielverwandte Institutio-
nen ebenfalls zur Verfigung stehen. Ein weiteres Beispiel sind

Einzelgewerkschaften, die z.B. zur Qualifikation der eigenen Mit- Interessenverbinde
glieder und Funktiondre, aber auch zum Auffinden von Positiv- kénnen gezielt
und Negativ-Beispielen interne Sammlungen von Tarifvertrags- Informationen liefern

werken anlegen, die ihnen einen schnellen und systematischen

Uberblick tiber Regelungen in unterschiedlichen Betrieben und Institutionen ermogli-
chen. Auch diese Daten stehen selbstverstandlich nicht jedem Anfrager zur Verfligung.
Ahnliche Datensammlungen finden sich auch in den Fachabteilungen bzw. regionalen
Verwaltungsstellen von Einzelgewerkschaften.

Eine weitere Klasse von Informationsquellen, die zumindest temporér nur als ,,halb6f-
fentlich* zu betrachten sind, sind direkte Tests, denen man die betreffenden Unterneh-
men unterzieht und deren Ergebnisse bis zum Abschlufl der Untersuchung natirlich
unverdffentlicht bleiben missen. So laRt die Stiftung Warentest z.B. bei Dienstleis-
tungstests den ansonsten zu Beginn stattfindenden Fachbeirat (an dem auch Vertreter
der getesteten Unternehmen teilnehmen) erst nach der Durchfiihrung der Testphase zu-
sammentreten, um die Erhebungs-Ergebnisse nicht zu verféalschen. Im Feld der Bertick-
sichtigung von ,,Verbraucher-Interessen” kdnnen in diesem Sinne z.B. Informationen
aufgrund von selbst durchgefiihrten Tests der Kundendienstleistung von Unternehmen
oder der Kommunikation mit anfragenden oder reklamierenden Verbrauchern direkt
erzeugt werden.

Unternehmensinterne Informationsquellen fir den Unternehmenstest

In dieser Rubrik finden sich naturlich neben der Geschaftsleitung die diversen Mitarbei-
ter von Fachabteilungen, die innerhalb der Unternehmen direkt fur einzelne Kriterien
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des Bewertungskatalogs zustandig sind. Hier wird man sich bei einer gut funktionieren-
den Kommunikation mit den Unternehmen vor allem mit der Personalabteilung, den
Umweltbeauftragten und natirlich haufig mit der PR-Abteilung austauschen. Es emp-
fiehlt sich allerdings, vor einer direkten Kontaktaufnahme mit diesen Spezialisten das
generelle Einverstédndnis der Geschéftsleitung eingeholt zu haben.

Mit den Betriebsraten, Behindertenobleuten oder Vertrauensleuten in Betrieben sind

besondere Personengruppen benannt, die aufgrund ihrer Funktion zu bestimmten The-

men (ber einen umfassenderen Uberblick verfligen, als er Mitarbei-

Mitwirkungsbereitschaft ~ tern des Unternehmens Ublicherweise mdglich ist. Trotzdem emp-

der Unternehmen ist fiehlt es sich auch hier, zunachst die generelle Zustimmung der

unverzichtbar Geschaftsleitung einzuholen, bevor eine entsprechende Kontakt-

aufnahme versucht wird, da sonst Konflikte entstehen kdnnen, die

die Kommunikation mit dem Unternehmen generell unmdéglich machen. Daten, die etwa

von diesen Personengruppen unter der Bedingung der ,,Vertraulichkeit” mitgeteilt wer-

den, leiden generell darunter, dal’ ihre Verwendung aus juristischer Sicht nur sehr be-
schréankt moglich ist.

Die letzte noch zu erwédhnende Personengruppe sind ehemalige Mitarbeiter des Unter-
nehmens (im Sinne von ,,ehemals internen* Informationsquellen). Sollten Befragungen
auch in dieser Personengruppe geplant sein, so muf3 insbesondere auf die Frage der Ak-
tualitat von Daten, der ,,Zitierfahigkeit“ und auf die ggf. tendenziése Darstellung von
Personen, die eine unharmonische Trennung von der Firma erlebt haben, geachtet wer-
den.

Als Instrumente der Datenbeschaffung flr unternehmensinterne Informationen kommen
prinzipiell Fragebdgen und personliche oder telefonische Interviews in Frage. Im all-
gemeinen ist der Datenbeschaffung per Fragebogen zunédchst der Vorzug zu geben, da
die Unternehmen erst einmal eine Grundentscheidung bezlglich der Bereitschaft zur
Teilnahme zu fallen haben. Ein Fragebogen ist dazu geeignet, den Unternehmensleitun-
gen die Gegenstédnde und den Umfang der Befragung deutlich zu machen, so dal} eine
wirklich reflektierte Entscheidung moglich wird. Aullerdem benétigen alle Unterneh-
men auch bei einer prinzipiellen Unterstiitzung des Unternehmenstests einen gewissen
Zeitraum, um den Fragebogen komplett auszufullen, da zum Teil wichtige Daten selbst
erst zusammengestellt werden oder unterschiedliche Abteilungen mit der Beantwortung
der Fragen befaRt werden missen. Das personliche oder telefonische Interview ist in
einer spateren Phase ein geeignetes Instrument, um noch vorhandene Liicken auszuftl-
len, MiRverstandnisse auszurdumen oder Interpretationsfragen zu klaren, die trotz der
Arbeit mit dem Fragebogen noch bestehen.

In einer Gesamtwirdigung der bis hierher dargestellten Moglichkeiten der Informati-
onsbheschaffung kann konstatiert werden, dal} es fiir den Unternehmenstest in der Bun-
desrepublik nur wenige Untersuchungsbereiche gibt, in denen die Mitwirkungsbereit-
schaft der Unternehmen nicht eine zentrale Rolle spielt.

Am ehesten kénnen Bewertungen auch ohne das direkte Einverstandnis der Unterneh-
men noch im Bereich ihres Informationsverhaltens ausgesprochen werden. Wird das
Ausmal3, in dem Unternehmen sich interessierten oder gar Kriti-

schen Nachfragen der Offentlichkeit stellen, selbst als Element Information tber
eines verantwortungsvollen Verhaltens gedeutet, so erschlieRen das Informations-
sich eine Fulle von Informationsquellen einfach aus der Tatsache verhalten
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heraus, dafl Unternehmen — so wie Personen — nicht ,,nicht kommunizieren“ kénnen.
Insofern stellt sogar die Informationsverweigerung ein Datum dar, das gemessen und
bewertet werden kann.

In Untersuchungsfeldern wie den Verbraucher- oder Umweltinteressen héngt es stark
von der Definition der konkreten Bewertungskriterien ab, inwieweit mangelnde Mitwir-
kungsbereitschaft der Unternehmen die Testarbeit erschweren kann oder nicht. Je mehr
die Kriterien auf Daten fuRen, die die Unternehmen im Rahmen von Produktion, Distri-
bution oder Marketing sowieso oOffentlich werden lassen missen, desto hohere Frei-
heitsgrade entstehen flr die Testarbeit. Auf der anderen Seite litten die Glaubwdirdigkeit
und Wirksamkeit des Unternehmenstests natlrlich erheblich, wenn die Bewertungskri-
terien allein nach dem Kriterium der Zugénglichkeit der entsprechenden Daten ausge-
wahlt wirden. Hier wird es in der Praxis wichtig sein, Kompromisse zu finden, die we-
der zu groRBe Abhangigkeiten noch eine mangelhafte Validitat in Hinblick auf die inten-
dierten Wertaussagen beflrchten lassen.

In einer weiteren Klasse von Untersuchungsfeldern (wie z.B. den Arbeitnehmer-
Interessen, den Behinderteninteressen oder der Frauenférderung) kann davon ausgegan-
gen werden, daR die relevanten Daten fast ausschliel3lich unternehmensintern zu finden
sind. Hier wird es Unternehmenstestern generell am schwersten fallen, zu begriindeten
Wertaussagen zu kommen, wenn die Unternehmen bei der Datenbeschaffung nicht aktiv
mitwirken.

Unter diesen Voraussetzungen ist es empfehlenswert, neben der Suche nach brauchba-
ren Sekundarquellen sehr ernsthaft die obengenannte zweite Basis-Strategie zu verfol-
gen, die darin besteht, geeignete Faktorenkombinationen zu wahlen, die die Mitwir-
kungsbereitschaft der Unternehmen erh6hen konnen. Deshalb seien auch die wesentli-
chen Faktoren, die hierauf einen fordernden EinfluR haben kdnnen, aufgefihrt:

e eine Tréger- bzw. Beiratskonstruktion, die ein mdglichst breit getragenes offentli-
ches Interesse und die Ernsthaftigkeit des VVorhabens signalisiert,

e Auswahl von Branchen, in denen von vornherein von einer erhdhten Mitwirkungs-
bereitschaft ausgegangen werden kann,

e seriése Methoden der Kommunikation, Recherche und Informationsaufbereitung,

e Offenheit in der eigenen Informationspolitik,

e Einbeziehung von Unternehmensvertretern in den GesamtprozeR, wo immer es
sinnvoll ist,

o fruhzeitige Einbeziehung auch der betreffenden Unternehmensverbande,

e seriéser Umgang mit Einwanden seitens der Unternehmen und ihrer Verbande, ggf.
durch eine Pro/Contra-Darstellung,

e Orientierung von Art und Anzahl der Kriterien (auch) an dem notwendigen Erhe-
bungsaufwand, der fir die Unternehmen entsteht,

o Feedback der erhobenen Daten zu den betreffenden Unternehmen vor dem Prozef3
der Bewertung und Verdéffentlichung,

e das ernsthafte Bemihen, eine ,,skandalorientierte” Verwendung der Testergebnisse
durch bestimmte Presseorgane zu verhindern,

e  Weiterflihrung der Kommunikation mit den Unternehmen auch nach Veroffentli-
chung der Testergebnisse.

Die relativ hohe Abhangigkeit von sozial-6kologischen Unternehmenstests von der Be-
reitschaft der Unternehmen, an Fragebogenaktionen mitzuwirken, kann zur kritischen
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Nachfrage fiihren, wie es denn um die Glaubwurdigkeit und die VerlaRlichkeit der von
den Unternehmen im Rahmen von Selbstauskiinften zur Verfugung gestellten Daten
bestellt sei.

Hierzu ist generell anzumerken, dal3 im Sinne der oben benannten ersten Basis-Strategie
Daten, die durch andere Experten bzw. Quellen prufbar sind und
Vielféltige Moglichkeiten  bestétigt werden konnen, die erste Prioritat geniefen sollten. Wo
zur Prifung von Unter-  derartige Informationen nicht verfligbar sind, kann und sollte zu-
nehmensinformationen  ndchst einmal von der Ehrlichkeit und Seriositit der auskunftsbe-
reiten Unternehmen ausgegangen werden. Zusatzlich bestehen ver-
schiedene Moglichkeiten zur weitergehenden Absicherung von Daten, die im Rahmen

der Selbstauskunft von Unternehmen anfallen:

0 Es ist wichtig, in entsprechenden Bereichen konkrete Belege flir die angegebenen
Aktivitaten und Leistungen der Unternehmen zu fordern. So kann z.B. die Angabe,
regelmaRige umweltbezogene Schulungen fiir die Angestellten durchzufiihren,
durch die Zusendung entsprechender Schulungs-Materialien und -Programme un-
termauert werden.

1 Zahlreiche Daten sind auch einer stichprobenartigen Kontrolle zuganglich. Zur
Bestatigung der Angabe, dal} das Unternehmen (ber eine Behindertenvertretung
verflgt, kann z.B. ein einfacher Anruf in der Telefonzentrale und der Wunsch, mit
der Behindertenvertretung verbunden zu werden, geniigen.

7 Die Gegenkontrolle der Unternehmensangaben durch in dem jeweiligen Untersu-
chungsfeld erfahrene Experten kann ggf. Hinweise auf Informationen bringen, die
noch einmal Uberprift werden sollten. Derartige Hinweise kénnen selbst dann Wir-
kung zeigen, wenn sie nur ,,vertraulich* erfolgen.

0 Bei begrindeten Zweifeln an einzelnen Angaben kann es nitzlich sein, danach
noch einmal gezielt zu fragen und um eine ausdriickliche Bestatigung zu bitten.
Gegebenenfalls besteht dann die Mdoglichkeit fur das Unternehmen, die Angabe als
fehlerhaft zu identifizieren und sie noch zu korrigieren.

Neben diesen Mitteln, die Datenbasis vor der Durchfuhrung einer Unternehmensbewer-
tung noch einmal abzusichern, besteht das effektivste Kontrollinstrument naturlich in
der Tatsache der Verdffentlichung selbst. Mit der Offenlegung der Daten, die der Be-
wertung zugrunde liegen, besteht prinzipiell fur jedermann, der — sei es privat oder be-
ruflich — Gber einzelne Informationen zu Aspekten des Unterneh-

mensverhaltens verflgt, die Moglichkeit des Datenabgleichs. Ein  \/ergffentlichung und
Prinzip der Bestimmung und Operationalisierung von Bewer- Offentlichkeit als
tungskriterien sollte es deshalb sein, dem Test solche Informatio- Kontrollprinzip
nen zugrunde zu legen, die in irgendeiner Weise ,,Datenspuren®

(in Form von Kennzahlen, Statistiken, Berichten, Dokumenten usw.) hinterlassen, so
dal? ggf. Widerspriiche aufgefunden und auch belegt werden koénnen. Jedes Unterneh-
men, das bewuRt falsche Angaben machte, ginge dann das Risiko ein, dal Personen —
innerhalb oder auBerhalb der Firma — die Widerspriiche entdecken und in irgendeiner
Weise publik machen kénnen.

Das genannte Kontrollprinzip steht natlrlich in besonderer Weise den Wettbewerbern
eines Unternehmens am Markt offen. Die systematische Beobachtung der Konkurrenz
flhrt dazu, dal? mogliche irrefiihrende oder gar falsche Angaben eines Unternehmens in
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Gefahr stehen, auch von Wettbewerbern entdeckt und ggf. 6ffentlich angeprangert zu
werden. In jedem Falle wird von der Rufschadigung, die eine bewufte Falschangabe
maoglicherweise haben konnte, ein nicht unerheblicher zusatzlicher Druck zur ehrlichen
Beantwortung der Fragebdgen ausgehen.

Neben der Frage der Absicherung der Selbstauskiinfte von Unternehmen kommt es na-
turlich fallweise auch zu Konflikten um die Daten, die aus externen Quellen stammen.
Diese werden spétestens dann deutlich, wenn den Unternehmen die erhobenen Daten
vor der Bewertung noch einmal zur Kenntnis gegeben werden — was aus juristischer
Sicht unbedingt notwendig ist (vgl. dazu S. 261ff in diesem Buch). Sollte es hier nicht
mdoglich sein, im Dialog mit den Beteiligten eine einvernehmliche Kl&rung zu erreichen,
so kann es notwendig sein, im Rahmen der Verodffentlichung beide Seiten in ihrer Wi-
dersprichlichkeit darzustellen und ggf. in dem betreffenden Punkt auf eine Bewertung
zu verzichten, da die Datenbasis nicht eindeutig ist.
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Anmerkungen

53 Ansitze einer — zumindest okologischen — Uberpriifung privater Haushalte sind z.B. die Selbsttests
»,Umweltcheck fur den Haushalt* (B.A.U.M. e.V.; A.U.G.E. e.V. 1996) oder ,,Brauchen Sie die Ener-
gie-Diat?" (Global Challenges Network e.V. 1995).

54 Branchenanalyse und Marktabgrenzung bereiten gréRere methodische Probleme, als dies auf den
ersten Blick angenommen werden kdnnte. Allein um die Definition des Konstruktes Branche bspw.
herrscht in der Praxis ,.ein verbreiteter Streit“ (Porter 1992, S. 27), die Spannbreite unterschiedlicher
Abgrenzungsmdglichkeiten ist immens. Einigung besteht dartiber, daf es sich um eine Zusammenfas-
sung von Unternehmen zum Zwecke einer Marktabgrenzung handelt (Bauer 1989, S. 69). Das kénnen
alle Unternehmen sein, die zu einem Industriezweig gehoren, im Sinne einer Klassifikation der Ge-
samtwirtschaft wie sie bspw. vom Statistischen Bundesamt vorgenommen wird. Als Branche wird aber
auch wesentlich enger definiert ,,... eine Gruppe von Unternehmen, die Produkte herstellen, die sich
gegenseitig nahezu ersetzen kénnen.* (Porter 1992, S. 27) Die Volkswirtschaftslehre hat sich ausfiihr-
lich mit dem Thema Marktabgrenzung auseinandergesetzt. So gibt es Beispiele markttheoretischer
Branchenstudien, die das Ziel verfolgen, wirtschaftliches Wachstum und wirtschaftliche Entwicklung
einer Volkswirtschaft (iber die Analyse einzelner Mérkte zu beobachten und zu erkldren (Oberender
1984; Oberender 1989). Die Wetthewerbspolitik beschaftigt sich im Rahmen der Ermittlung marktbe-
herrschender Stellungen von Unternehmen mit Beschreibungen und Analysen von Branchen, sog. Ab-
grenzungen des relevanten Marktes. Auch in der Marketingliteratur findet sich eine Reihe von Defini-
tionsansétzen, welche zentrale Marktelemente herauszuarbeiten und diese zu einem gemeinsamen Be-
griff zu verbinden suchen. Eine umfassende Definition des Marktbegriffs definiert den Markt als ein
System von Elementen, d.h. von miteinander bzgl. vergleichbarer Gebrauchssituationen in Konkurrenz
stehenden Anbietern, die durch ihre Produkte bzw. Marken représentiert werden, und deren Einschét-
zung durch die Nachfrager (Schobert 1979, S. 17). Im Zentrum dieses Marktbegriffs stehen die Anbie-
ter, die Nachfrager und, als Kristallisationspunkt zwischen beiden, die angebotenen Giiter bzw.
Dienstleistungen. Marktbezogene Auswahl heif3t in dieser Abgrenzung folglich auch angebotsbezoge-
ne Auswahl.

55Ein Beispiel fur die Anwendung dieses Auswahlkriteriums ist die Arbeit von EIRIS (S. xy in diesem
Buch). Im deutschsprachigen Raum verdffentlicht das Anleger-Informationsblatt Oko-Invest seit An-
fang der 90er Jahre regelmaBig Informationen Uber das sozial-6kologische Verhalten von Kapitalge-
sellschaften.

56 Im Vorfeld der eigentlichen technischen Prifungen wurde ein umfassendes Plan- und Auswahl-
system aufgebaut (HUttenrauch 1986, S. 14; Stiftung Warentest 1987, S. 32f) Die Entscheidung, wel-
che Konsumgiiter getestet werden, basiert auf mehreren Arbeitsschritten: Anregungen fiir Untersu-
chungsvorhaben ergeben sich aus Leserbriefen der test-Leser, Vorschlagen der Verbraucher-
Beratungsstellen, der Arbeit von Stiftungsmitarbeitern, die regelméRig die wichtigsten Konsumguter-
messen besuchen und Trends und Neuerscheinungen festhalten, aber auch aus der Statistik der stif-
tungseigenen Test-Auskunftsstelle oder der Nachfragehaufigkeit nach alteren Heften. Zusatzlich wer-
den — von einer eigenen Abteilung ,,Planung und Analyse” — Marktberichte von Forschungsinstituten
und Wirtschaftsverbédnden und Kommunikationsstudien groRer Verlage ausgewertet sowie demosko-
pische Erhebungen Uber Konsum-Entwicklungen, Freizeitgewohnheiten, Einstellungen und Erwartun-
gen analysiert. Zur Absicherung werden jahrlich in einer reprasentativen Erhebung 2.000 Verbraucher
nach Test- und Themenwiinschen befragt, und bei den test-Lesern werden nach jeder test-Ausgabe
neue Themen-ldeen abgefragt. Themen, die ein breites Publikumsinteresse erwarten lassen — im Laufe
eines Jahres kommen bis zu 10.000 Anregungen — werden dem Kuratorium der Stiftung zur Beratung
vorgelegt. Dariiber hinaus spielen aber auch so praktische Griinde wie die Auslastung der Prifinstitu-
te, erwartete Produktneuheiten, Kosten der Tests oder die Themenmischung der ,test*-Hefte eine Rol-
le. Jahrlich werden 80-90 Warentests und um die 20 Dienstleistungsuntersuchungen durchgefihrt.
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57Es sei angemerkt, daR dennoch die Ubereinstimmung des verwendeten Begriffsverstandnisses mit
anderen Definitonen stets eine anzustrebende ZielgréRe sein sollte. Nur bei der Vergleichbarkeit (im
Idealfall: Identitadt) von Begriffsauffassungen in verschiedenen Untersuchungen ist auch die Ver-
gleichbarkeit und dialektische Integration dieser Untersuchungen mdglich.

58 Wéhrend der sachlogische Ansatz in starkem Mal} von der Kompetenz der Experten beeinflult wird,
besteht das Hauptproblem des methodischen Vorgehens in der nahezu vollstdndigen Ermittlung der
Indikatoren. Um dieses Problem zu umgehen, wird ja gerade die Kriterienbildung vorgenommen!

59S0 konnen etwa Additionen, Multiplikationen und Mittelwertbildungen nur bei metrischen Daten
durchgefiihrt werden, nicht jedoch bei nicht-metrischen Daten.

601In der (Service) Qualitatsforschung wird in jingerer Zeit fiir dieses Modell der Begriff ,,weighted
SERVPERF* (gewichtete Service Performance) verwendet (Cronin, Taylor 1992).

61 Speziell diesem Problem widmen sich neue Weiterentwicklungen der Conjoint Analyse. Inshesondere
die sog. Adaptive Conjoint Analyse (ACA\) ist in der Lage, eine Vielzahl von Eigenschaften in die Un-
tersuchung einzubeziehen, ohne zugleich eine Uberforderung der Auskunftspersonen zu bewirken
(vgl. zur ACA die Beitrage von Green, Krieger, Agarwal 1991 und Johnson 1991).

Auszug aus: Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft (imug): Unternehmenstest. Neue
Herausforderungen flr das Management der sozialen und ékologischen Verantwortung. Vahlen
Verlag, Miinchen 1997, S. 123-153)




