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Zielsetzung und Anlass des Vorhabens

Die effektive und effiziente Orientierung an Nachhaltigkeit stellt nach wie vor eine enorme Herausforde-
rung fur Unternehmen dar. Wahrend Gro3unternehmen mittlerweile vielfach Giber umfassende Strategien
des Nachhaltigkeitsmanagements verfiigen, besteht diesbezlglich fur Kleinst-, Klein- und mittlere Unter-
nehmen (KMU) noch ein grof3er Bedarf, da KMU weitaus starker insbes. von begrenzten finanziellen und
personellen Ressourcen, aber auch von einer eher geringen Passung der wenigen existierenden Mal3-
nahmen betroffen sind (Mayer, 2020). In der Folge kann die Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeit sei-
tens der Organisationen mit erheblichen Unsicherheiten einhergehen und birgt insofern das Risiko da-
hingehend, dass wichtige nachhaltigkeitsrelevante Neuerungen und auch Potenziale nicht friihzeitig
resp. in hinreichendem Mal3e aufgegriffen und angegangen werden (Pféhler, 2019). Die konstruktive
Bewaltigung dieser Problemstellung erfordert Vertrauen, diese basale Variable sozialen Miteinanders
steht daher im Fokus des Projekts. Zielsetzung ist es daher, die aus Sicht von KMU spezifischen und
differentiellen Anforderungen der Vertrauensentwicklung fur den Kontext der Nachhaltigkeit zu ermitteln
und prototypische branchenubergreifende Elemente dieser Anforderungen an den Vertrauensaufbau zu
identifizieren, um diese innovativen Erkenntnisse letztlich in praxisnahen, adaptiven Instrumenten der
Nachhaltigkeitskommunikation zu bindeln. Diese sollen durch Veroffentlichung und Verbreitung nicht
nur wahrend der Projektlaufzeit, sondern auch dartiber hinaus zugénglich sein.

Darstellung der Arbeitsschritte und der angewandten Methoden

1. Vorbereitung und Wissenskonsolidierung (Analyse des Status Quo existierender MalRnhahmen zur
Forderung umweltbezogener Nachhaltigkeitskonzepte von KMU)

2. Identifizierung KMU-spezifischer und differentieller Anforderungen an den Vertrauensaufbau im Rah-
men KMU-spezifischer Nachhaltigkeitskommunikation (Expert*innen- und Fokusgruppeninterviews,
guantitative Befragung von Endkund*innen)

3. ldentifizierung von prototypischen, branchenubergreifenden Elementen der ermittelten Anforde-
rungskategorien und von Vertrauensindikatoren (Analyse der Erhebungen, Entwicklung eines mo-
dellhaften Rahmenkonzeptes)

4. Konzeption eines adaptiven, modularisierten MalBhahmenpakets (Konzeption einer Checkliste, eines
Handlungsleitfadens und eines Diagnoseinstruments, Planung und Durchfiihrung eines Workshops)

5. iterative Evaluation (praxisnahe Testung und begleitende Modifizierung der Bestandteile des MalR3-

nahmenpakets)

Dissemination der Ergebnisse (Verbreitung zentraler Projektinhalte und -ergebnisse)

7. Projektmanagement (Planung, Koordination und Evaluation des Projektfortschritts)

IS
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Ergebnisse und Diskussion

e Im Projektverlauf wurden acht Expert*innen- und ein Fokusgruppeninterview mit KMU durchgefihrt,
auf Basis der entsprechenden Interviewleitfaden wurde eine ergdnzende Online-Befragung von KMU
(N=60) konzipiert und umgesetzt.

e In einem weiteren Schritt wurde eine quantitative Befragung von Endkund*innen durchgefuhrt. Hier-
bei wurden 550 Personen im Alter von 18 bis 74 Jahren in Deutschland befragt, ergdnzend wurde
eine weitere Erhebung in Form eines Kurz-Fragebogens im européischen Umfeld realisiert (N=572).
Die resultierenden Daten wurden clusteranalytisch ausgewertet.

e Mit Blick auf die Befragungen zeigte sich insgesamt, dass individuelle und kollektive Perspektiven
auf umweltgerechtes, unternehmerisches Handeln und auch vertrauensbezogene Erwartungen auf
Seiten der befragten KMU ebenso deutlich variieren sowie auf Seiten der Zielgruppe (Endkund*in-
nen).

e Esresultieren differentielle Anforderungen, die eine modularisierte Herangehensweise zur Férderung
einer vertrauensbasierten Nachhaltigkeitskommunikation bei KMU erfordern.

e Die empirisch fundierte Differentialitdt wurde im Rahmen des entwickelten Malihahmenpakets ada-
quat in Rechnung gestellt, die einzelnen Instrumente und MaBhahmen weisen auf zahlreiche posi-
tive Effekte fur KMU hin.

Offentlichkeitsarbeit und Prasentation

Fur die kontinuierliche Verbreitung des Projektverlaufs diente zum einen eine projekteigene Homepage,
die u.a. einen Downloadbereich inkl. einer Auswahl der entwickelten Malinahmen und Instrumente ent-
halt. Die Webseite www.uni-vechta.de/paedagogische-psychologie/forschung/verona ist auch nach Ab-
schluss des Projekts erreichbar und wird weiterhin gepflegt. Zum anderen wurden ein Projektflyer sowie
eine Informationsbroschiire nicht nur online zur Verfliigung gestellt, sondern auch im Ausdruck 6ffentlich
zuganglich gemacht. Darlber hinaus wurden auf Basis einer breit angelegten Recherche potenziell inte-
ressierte KMU aus der Region telefonisch sowie per E-Mail sowonhl fir die Befragungen als auch fir eine
weitere Zusammenarbeit im Projekt akquiriert.

Fazit

Im Rahmen des Projekts konnten die anvisierten Ziele realisiert werden. Durch die entwickelten und
eingesetzten Erhebungsinstrumente wurde ein wichtiger Beitrag zur Gewinnung innovativer empirischer
Erkenntnisse geleistet. Mit den erarbeiteten Malinahmen und Instrumenten kénnen KMU auch Uber das
Projektende hinaus in ihrer Ausrichtung auf Nachhaltigkeit gestarkt werden.
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Zusammenfassung

Das von der Deutschen Bundesstiftung Umwelt (DBU) geforderte Projekt ,Vertrauens-
entwicklung als Instrument der organisationalen Nachhaltigkeitskommunikation“ (Ve-
roNa) fokussierte im Rahmen einer 42-monatigen Laufzeit die Férderung einer vertrau-
ensbasierten Nachhaltigkeitskommunikation in KMU sowie zwischen diesen und extra-
organisationalen Akteur*innen wie Produzent*innen, Zuliefer*innen, Handler*innen und
Kund*innen. VeroNa zielte auf die Férderung der Handlungsfahigkeit von KMU bei der
Umstellung resp. Neuausrichtung auf nachhaltigere Verfahrens- und Handlungsweisen
durch die Genese intra- und extraorganisationalen Vertrauen. Durch die Konzeption ei-
nes Diagnoseinstruments zur Identifikation zentraler Vertrauensindikatoren und risiko-
behafteter Schnittstellen in der Lieferkette und schliefdlich in der praxisnahen Aufberei-
tung der Erkenntnisse - gebiindelt in einem Handlungsleitfaden und einer Checkliste fiir
die Vertrauensentwicklung im Zuge organisationaler Nachhaltigkeitskommunikation so-
wie in einem diesbeziiglichen Workshop fiir Fliihrungskrafte von KMU - wurde eine ge-
winnbringende Nachhaltigkeitskommunikation implementiert.

1. Einleitung

Die Orientierung an 6kologischer Nachhaltigkeit gewinnt vor dem Hintergrund aktueller
globaler Entwicklungen zunehmend an Bedeutung. Gesellschaft und Politik stellen die
Forderung an Unternehmen, sich starker an diesem Maf3stab auszurichten. Gerade fir
KMU stellt die Ausrichtung auf Nachhaltigkeit allerdings nicht nur einen (moglichen)
Wettbewerbsvorteil dar, sie ist gleichzeitig mit einem relativ hohen Risiko behaftet, da
vergleichsweise geringe Ressourcen zur Kompensation von Fehlentwicklungen zur Ver-
figung stehen und die Nachhaltigkeitsthematik eine hohe Komplexitat aufweist.

Eine zielfiihrende Nachhaltigkeitskommunikation kann den Reflexions-, Veranderungs-
und Verstetigungsprozess sowohl auf Seiten der Fiihrungskrifte und Mitarbeiter*innen
(intraorganisationale Ebene) als auch auf Seiten der Partnerunternehmen und Kund*in-
nen (inter- und extraorganisationale Ebene) stiitzen. Dies setzt jedoch eine hinreichende
Vertrauensbasis zwischen den beteiligten Akteur*innen voraus.

spezifische Herausforderungen fiir KMU im Rahmen von Nachhaltigkeit(-skommunika-
tion)

Wenngleich angesichts der verstarkten Thematisierung von Corporate Social Responsi-
bility Mafdnahmen (CSR) die Implementierung nachhaltiger Entwicklung in den Unter-
nehmenskontext seit Mitte der 2000er Jahre zunehmend an Bedeutung gewinnt, stellt
nachhaltiges Agieren und Wirtschaften fiir Unternehmen eine noch relativ neuartige An-
forderung dar. Zunehmende wird dabei der Aspekt der Unternehmensverantwortung
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fiir Umwelt und Gesellschaft herausgestellt (Miiller & Keller, 2021), gleichermaf3en fest-
zustellen ist ein fortschreitender Lernprozess im Wirtschaftssektor, welcher ein Umden-
ken auch zugunsten des Mehrwerts der Wettbewerbsfahigkeit aufgrund von Nachhaltig-
keit erkennen lasst (Frese et al., 2021).

Innerhalb von KMU existieren allerdings, anders als in Grofdunternehmen, nur selten
spezialisierte Abteilungen, die sich dezidiert mit Fragen der nachhaltigen Entwicklung
beschaftigen. Dariiber hinaus lassen sich produzierende KMU durch folgende Rahmen-
bedingungen resp. Problemdimensionen charakterisieren (s. Hamel, 2006), die auch die
Wahrnehmung und Bewertung moglicher risikobehafteter Elemente erhohen und den
Vertrauensaufbau deutlich erschweren kénnen:

¢ enge Dienstleistungs- und Produktionsspektren

e geringerer Markteinfluss im Vergleich zu Grofunternehmen

e geringer Bekanntheitsgrad aufderhalb des eigenen Standorts und aufderhalb des
bestehenden Kreises der Kund*innen

Obwohl der 6kologische Einfluss von KMU bedeutend ist und KMU den Grof3teil des
Wirtschaftsstandortes Deutschland ausmachen, scheinen nach wie vor gravierende Bar-
rieren zu bestehen, sich dieser Herausforderung zu stellen (IfM Bonn, 2020; Mayer,
2020). KMU wissen zwar durchaus um die hohe Bedeutung von CSR und nachhaltigem
Wirtschaften, Nachhaltigkeit wird jedoch nicht in hinreichendem Mafie als Wettbe-
werbsfaktor wahrgenommen (Pfohler, 2019). Als Griinde hierfiir wird iiber die hohen
Kosten hinaus eine mangelnde Resonanz seitens der Kund*innen angefiihrt. KMU, die
Nachhaltigkeit als zentralen Erfolgsfaktor benennen, sind dementsprechend noch in der
Minderheit (s. Bertelsmann Stiftung, 2014). Zeitliche, finanzielle und personelle Res-
sourcenknappheit fithren oftmals dazu, dass kaum systematisch ausgerichtete Aktivita-
ten der CSR vorzufinden sind (Europaische Kommission, 2020). Nachhaltigkeitskommu-
nikation bildet daher einen wichtigen Ansatzpunkt dafiir, die Bedarfe und Interessen der
(End-)Kund*innen wie auch die eigenen wirtschaftlichen Risiken besser einschatzen zu
konnen.

Vertrauen als moderierende Variable der Nachhaltigkeit(-skommunikation)

Die 6kologische Dimension der Nachhaltigkeit ist durch ein hohes Maf$ an Komplexitat
gekennzeichnet: Das realisierte unternehmerische Engagement ist fiir die am Prozess
beteiligten Akteur*innen nicht ganzlich tiberpriifbar, zudem sind die Effekte angestreb-
ter nachhaltiger Mafdnahmen oftmals schwerlich nachvollziehbar und nur mit erhebli-
chen zeitlichen Verzogerungen sichtbar. Die Folge dieser Komplexitat ist ein steigendes
Unsicherheitsempfinden (s. Gronemann & Doring, 2001; Riemer & Schweizer-Ries,
2012; Laufer, 2018). Eine gelingende Nachhaltigkeitskommunikation ist von daher fiir
Organisationen mit der enormen Herausforderung verbunden, die Bestrebungen in
Richtung Nachhaltigkeit ungeachtet eines moglichen Strategieverdachtes nach innen
und aufden authentisch darzustellen.
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Vertrauen kann in diesem Prozess insofern als moderierende Variable verstanden wer-
den, da es als ein wesentlicher Mechanismus der Komplexitatsreduktion (Luhmann,
2000) fungiert und somit auch der Nachhaltigkeitskommunikation als Wahrnehmungs-
filter sowie beziehungsstrukturierend zugrunde liegt. Die konstruktive Bewaltigung der
Problemstellung fiir KMU erfordert demnach Vertrauen, gerade auch angesichts des dar-
aus resultierenden Unsicherheitsempfindens. Im Kontext der Nachhaltigkeitskommuni-
kation tragt Vertrauen namlich dazu bei, im Rahmen der internen und externen Bezie-
hungen die grundlegende Bereitschaft zur Auseinandersetzung mit der Nachhaltigkeits-
thematik und den damit verbundenen Wertorientierungen zu férdern. Die Offenheit fiir
die Thematik ist wiederum essenziell fiir die Wahrnehmung und Bewertung nachhaltig-
keitsrelevanter Informationen.

Die Herausforderung fiir VeroNa bestand vor diesem Hintergrund darin, hemmende vs.
fordernde Faktoren der Vertrauensentwicklung aus KMU-spezifischer Perspektive zu
identifizieren und dabei individuelle sowie kollektive (differentielle) Wahrnehmungs-
und Bewertungsmuster auf Seiten der beteiligten Akteur*innen zu systematisieren. Die
Identifizierung zentraler Vertrauensindikatoren bezog sich dabei sowohl auf die intraor-
ganisationalen Prozesse als auch auf die KMU-spezifische Lieferkette (s. Abb. 1):

KMU
(Mitarbeiter*innen, Vertrieb / Hind-
Fiihrungskrifte, Ge- ler*innen
schiftsfithrung)

Produzent*innen

benédtigter Stoff- Zuliefer*innen Kund*innen

komponenten

Abb. 1: vertrauensrelevante Schnittstellen innerhalb der Lieferkette von KMU (exemplarische
Darstellung)

Mittels eines Mixed-Methods-Designs wurden zunachst die KMU-spezifischen und diffe-
rentiellen Anforderungen der Vertrauensentwicklung ermittelt, prototypische bran-
chentibergreifende Elemente identifiziert und zu einem praxisnahen adaptiven Mafdnah-
menpaket der Nachhaltigkeitskommunikation gebtindelt. Entscheidende Faktoren hier-
fiir waren:

e die Beriicksichtigung eines ganzheitlichen Entwicklungsansatzes, welcher die
spezifischen Bedingungen von KMU einbezieht

e die zentrale Stellung des Prozesses der Vertrauensgenese als Grundlage fiir das
Gelingen der Umsetzung

e die hinreichende Beriicksichtigung der Werte- und Handlungsorientierungen von
Fihrungskraften und Mitarbeiter*innen
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Das vor diesem Hintergrund entwickelte Mafnahmenpaket setzt sich aus einem Hand-
lungsleitfaden mit Checkliste, einem Diagnoseinstrument zur Messung von Vertrauen-
sindikatoren sowie einem Workshop zusammen. Auf diese Weise wird die Handlungsfa-
higkeit von KMU bei der Umstellung auf bzw. Neuausrichtung zu nachhaltigeren Verfah-
rens- und Handlungsweisen durch die Genese intra- wie auch extraorganisationalen
Vertrauens gestarkt, um eine gewinnbringende Nachhaltigkeitskommunikation zu im-
plementieren.

2. Projektdurchfiihrung und -ergebnisse

Im Folgenden werden die einzelnen Projektschritte und erzielten Ergebnisse entlang der
Arbeitspakete (AP) des Projekts prasentiert. In ihrem zeitlichen Verlauf erstreckten sich
die Arbeitspakete tiber die im Balkenplan dargestellten Phasen (s. Abb. 2).1

Aufgabe

AP@:Worbereitung@ind@
Wissenskonsolidierung
AP2:Adentifizierung@@Anforderungent

Nachhaltigkeitskommunikation
AP3:[Adentifizierung®a

Anforderungskategorien, APB
Vertrauensindikatoren
AP@:EKonzeptionMafinahmenpaket APR
AP@.1:Theckliste APR.1
AP@.2:Mandlungsleitfaden APR2
AP@ 3:Miagnoseinstrument APR3

AP® 4:@orkshop APR4

AP :[terativeEvaluation APB
AP®.1:Werbreitung@nd@

Veroffentlichungen
AP®.2:Weroffentlichungl

Handlungsleitfaden@nitTheckliste
AP :Projektmanagement APT

Abb. 2: finaler Projektplan (Stand: Januar 2021)

Apa

APR

APB.1

AP®B.2

1 Angesichts zeitlicher Verzogerungen, die durch die Corona-Pandemie hervorgerufen wurden, verlan-
gerte sich die Projektlaufzeit kostenneutral um sechs Monate. Damit verbunden sind auch geringfiigige
Verschiebungen im Vergleich zur Planung geméaf dem letzten Zwischenbericht vom 01.02.2020.

4
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2.1 Vorbereitung und Wissenskonsolidierung (AP 1)

Projektziele gemafd Antrag

» Wissenskonsolidierung zum Status Quo der Realisation existierender organisatio-
naler Mafdnahmen sowie vorhandener Instrumente zur Férderung umweltbezoge-
ner Nachhaltigkeitskonzepte von KMU

> breit angelegte Recherche bereits etablierter (liber-)regionaler KMU-Netzwerke
und solcher zu umweltbezogenen Thematiken

» Nutzung bestehender eigener Kooperationsbeziehungen und Kontakte zu KMU,
Wirtschaftsverbanden, Industrie- und Handelskammern sowie zu Netzwerken zur
erfolgsversprechenden Ansprache interessierter KMU unterschiedlicher Branchen

AP 1 diente der Wissenskonsolidierung des Status Quo der Realisation existierender or-
ganisationaler Mafdnahmen sowie vorhandener Instrumente zur Férderung umweltbe-

zogener Nachhaltigkeitskonzepte von KMU. Hierzu fand eine breit angelegte Recherche
insbes. im deutschsprachigen Kontext zum Projektgegenstand statt.

Auf dieser Basis wurden in Vorbereitung auf AP 2 Kontakte zu Unternehmen gesucht
resp. bestehende Kontakte reaktiviert, die Akquise relevanter Kontakte verlief dabei
mehrstufig, um ein breites Kontaktspektrum zu erzeugen. Zunachst konnten bereits be-
stehende Kontakte genutzt werden, um das Projekt fokussiert bei Unternehmen zu be-
werben, die bereits durch frithere Kooperationen mit dem ZfV an der Universitdt Vechta
vertraut sind. Erganzend dazu wurden KMU unterschiedlicher Branchen (bspw. Einzel-
handel und Gastgewerbe) recherchiert, die in ihrer Onlineprasenz Beziige zum Themen-
feld der Nachhaltigkeit resp. des Vertrauens aufwiesen (zunachst im Landkreis Vechta
und anschliefend ausgedehnt auf ganz Niedersachsen). In dieser Hinsicht zeigte sich,
dass nur ein sehr geringer Anteil der KMU entsprechende Merkmale aufwies.

Zusatzlich wurden auf lokaler Ebene (in Vechta und Umgebung) Unternehmen unter-
schiedlicher Branchen recherchiert und kontaktiert, die keinen (offensichtlichen) Bezug
zum Thema der Nachhaltigkeit aufwiesen. Der lokale Bezug einerseits und der Riickgriff
auf bereits bestehende Kontakte zum anderen stellten sich dabei als eine gewinnbrin-
gende Strategie heraus.
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realisierte Projektziele

v Wissenskonsolidierung zum Status Quo der Realisation existierender organisatio-
naler Mafdnahmen sowie vorhandener Instrumente zur Férderung umweltbezoge-
ner Nachhaltigkeitskonzepte von KMU

v’ breit angelegte Recherche bereits etablierter (iber-)regionaler KMU-Netzwerke
und solcher zu umweltbezogenen Thematiken

v Nutzung bestehender eigener Kooperationsbeziehungen und Kontakte zu KMU,
Wirtschaftsverbanden, Industrie- und Handelskammern sowie zu Netzwerken zur
erfolgsversprechenden Ansprache interessierter KMU unterschiedlicher Branchen

2.2 Identifizierung KMU-spezifischer und differentieller Anforderungen an
den Vertrauensaufbau im Rahmen KMU-spezifischer Nachhaltigkeitskom-
munikation (AP 2)

Projektziele gemafd Antrag

» Ermittlung KMU-spezifischer Anforderungen hinsichtlich der Vertrauensentwick-
lung im Kontext der Nachhaltigkeit

» ldentifikation und Systematisierung vertrauensrelevanter Schnittstellen, zentraler
Indikatoren sowie (antizipierter) Herausforderungen und ggf. vorherrschender
Hemmnisse aus KMU-spezifischer Perspektive

» ldentifizierung differentieller Anforderungen beziiglich einer vertrauensbasierten
Nachhaltigkeitskommunikation von KMU aus der Perspektive von (potentiellen)
Endkund*innen

» Methoden: Expert*innen- und Fokusgruppeninterviews (N = 5-10) mit KMU, quan-
titative Befragung von Endkund*innen (N=100)

Die Herangehensweise von VeroNa folgt den Grundannahmen des dynamisch-transakti-
onalen Paradigmas (u.a. Wirth, Stiehler & Wiinsch, 2007): Es wird davon ausgegangen,
dass menschliches Erleben und Verhalten von Faktoren der Person und der Situation be-
einflusst wird. So werden die KMU-spezifischen Anforderungen an den Prozess der Ver-
trauensgenese im Rahmen der Nachhaltigkeitskommunikation als ein komplexes Wech-
selspiel von Einflussfaktoren auf personaler und situationaler Seite begriffen. Die perso-
nalen Faktoren nehmen dabei Einfluss auf die Wahrnehmung und Bewertung der situa-
tionalen Faktoren, auf deren Seite verschiedene Faktoren zu berticksichtigen sind (s.
Abb. 3).
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Das dynamisch-transaktionale Paradigma ist dabei eng mit einer konstruktivistischen
Zugangsweise verbunden, d.h. das Vorgehen in VeroNa folgt der Annahme, dass die er-
fahrene Wirklichkeit, die im sozialen Miteinander ausgetauscht und geschaffen wird, fiir
das Erleben und Handeln entscheidend ist. Daher wurden die subjektiven Sichtweisen
der beteiligten Akteur*innen tiber Interviews und Fragebogen in ihrer Perspektivenviel-
falt erhoben. Diese Spezifitat und Differentialitdt der Perspektiven und Erwartungen
stellt einen zentralen konzeptuellen Aspekt der Analyse und Konzeption kompatibler
Mafdnahmen und Instrumente im Rahmen des Projekts dar.

Person ’ . Situation
(individuell/ kollektiv) : :

- gesetzliche Rahmenbedingun-
- Geschlecht S
_ - gesellschafdich-kulturelle Ein-
Alter “\ Situationswahrnehmung G fliisse
- Errmd |
CpEnigE und -bewertung - strukturelle Aspekte der Bezie-
- Einstellungen zur Nachhaltig- hung (bspw. Asymmetrien bzgl.
keit der Informationszuginge)
- Vertrauens- und misstrauens- - konkrete Angebote nachhalti-
relevante (Vor-) Erfahrungen ger Produkte oder Verfahren

- konkrete Kommunikationssitu-
ation

4

KMU-spezifische Anforderungen an den Pro-
zess der Vertrauensgenese im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation

Abb. 3: paradigmatischer Hintergrund des Projekts

Mittels eines eigens konzipierten Interviewleitfadens wurden vor diesem Hintergrund
zundchst acht Expert*innen befragt, auf Basis dieses Interviewleitfadens und angerei-
chert durch die ersten Interviewergebnisse, wurde erganzend zu den geplanten Erhe-
bungen eine Online-Befragung von KMU (N=60) konzipiert und umgesetzt. Die Umfrage
bot ein starker in die Breite gehendes und weiterfithrendes Stimmungsbild innerhalb
der Gruppe der KMU. Befragt wurden Unternehmen aus diversen Branchen im nieder-
sachsischen Raum mit einer Betriebsgrofie von maximal 299 Beschaftigten.

ausgewdhlte Ergebnisse aus den Expert*innen-Interviews

e Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategie bzgl. des Markteinflusses erfordert krea-
tive Ideen; Griinde, wieso es an diesen Ideen fehlt, stellen begrenzte Mittel oder
ungenutzte Potenziale des Marktes dar

e Zufriedenheit auf Seiten der Mitarbeiter*innen und Kund*innen als Ausgangs-
punkt fiir Vertrauen, Qualitdt und Imageférderung

¢ Einfluss von Nachhaltigkeit als Werbefaktor noch ungewiss



Universitat Vechta Projekt VeroNa
Zentrum fiir Vertrauensforschung (ZfV)

mogliche Herausforderungen fiir die Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategien
werden in Unternehmensgréfde und Fiithrungsstruktur (Hierarchie) gesehen

fiir eine erfolgreiche Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategien sollte die Unter-
nehmensfiihrung Verantwortung tibernehmen und tibertragen

Vertrauen stellt die Grundvoraussetzung fiir das Funktionieren von Beziehungen
und Unternehmensprozessen dar; vertrauensvolle Beziehungen werden aufge-
baut durch verniinftige Preise, ehrliche Behandlung und Verlasslichkeit

Beziehung zu Lieferant*innen wachst durch jahrelange Zusammenarbeit, da diese
dementsprechend qualifiziert worden sind und die Bediirfnisse des Unterneh-
mens kennen

ausgewdhlte Ergebnisse aus der Unternehmensbefragung

Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategie kann in KMU im Vergleich zur Grofdun-
ternehmen wegen kiirzeren Entscheidungswegen schneller erfolgen

nachhaltiges Handeln fiihrt zur Kostenersparnis u.a. durch Optimierung von Kos-
ten fiir Energie

nachhaltiger Umgang mit zur Verfiigung stehenden Ressourcen wirkt sich positiv
auf den Wettbewerbsfaktor aus und fiihrt zur Qualitatssteigerung

priméare Herausforderungen fiir die Umsetzung von Nachhaltigkeitsstrategien
sind Entscheidungswege, Kosten und Kundenresonanz

Ambivalenz in der Bewertung von Kosten: einerseits bietet Nachhaltigkeit das
Potenzial zur Kostenersparnis, andererseits scheinen Nachhaltigkeitsbemiihun-
gen mit Kosten verbunden zu sein

Erwartungen der Kund*innen als wichtiger Grund fiir viele Unternehmen, um
Nachhaltigkeit zu starken, aber Resonanz der Kund*innen bleibt oftmals aus

Nachhaltigkeitskommunikation bildet einen zentralen Ansatzpunkt dahingehend,
die Bedarfe und Interessen der Kund*innen sowie die wirtschaftlichen Risiken
insbes. auch fur KMU besser einschitzen zu konnen

nachhaltiges Handeln in Unternehmen setzt Vertrauenswiirdigkeit voraus, ins-
bes. hoher Stellenwert auf das Vertrauen der Kund*innen zum Unternehmen

Wahrnehmung von Vertrauen innerhalb und aufderhalb des Unternehmens, um
einen Imageschaden zu vermeiden

Eine Verkniipfung zu AP 3 bildete ein (erster) Workshop, in welchem die dargestellten

Ergebnisse aus der Unternehmensumfrage sowie aus den Interviews den interessierten

Unternehmen mittels eines Handouts zuganglich gemacht und diskutiert wurden. Diese

Diskussion wurde mit der Methode eines Fokusgruppeninterviews (N = 2) aufgezeichnet

und hinsichtlich einer Validierung sowie Modifikation der zuvor identifizierten Anforde-

rungskategorien ausgewertet. Auf diese Weise wurde den interviewten Unternehmens-

vertreter*innen Gelegenheit zum wechselseitigen Austausch gegeben, zudem konnten
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noch vor Erstellung des Mafdnahmenpakets erste Projektergebnisse verbreitet und dis-
kutiert werden. Dadurch wurde den beteiligten Unternehmen noch im laufenden Pro-
jektvorhaben die Gelegenheit zur aktiven Mitwirkung an der Entwicklung des Maf3nah-
menpakets ermoglicht.

Vor dem Hintergrund, dass individuelle und kollektive Perspektiven auf umweltgerech-
tes, unternehmerisches Handeln und auch vertrauensbezogene Erwartungen ebenso auf
Seiten der Zielgruppe (Endkund*innen) deutlich variieren kdnnen und somit differenti-
elle Anforderungen resultieren, die eine modularisierte Herangehensweise zur Forde-
rung einer vertrauensbasierten Nachhaltigkeitskommunikation bei KMU unumganglich
machen, wurde in einem weiteren Schritt eine umfangreiche Befragung von End-
kund*innen durchgefiihrt. Die Befragung erfolgte liber einen externen Felddienstleister,
es wurden 550 Personen im Alter von 18 bis 74 Jahren in Deutschland befragt. Ergan-
zend wurde eine weitere Erhebung in Form eines Kurz-Fragebogens im europdischen
Umfeld (Deutschland, Niederlande, Belgien, Grof3britannien und Danemark) realisiert
(N=572), die entsprechenden Items wurden der Endkund*innen-Befragung im deutsch-
sprachigen Raum entnommen und jeweils in die englische, niederlandische und déni-
sche Sprache tibersetzt. Mit dieser zusatzlichen Befragung konnte die Datenanalyse um
eine international-vergleichende Perspektive gewinnbringend erweitert werden (zu den
Ergebnissen s. AP 3).

realisierte Projektziele

v Ermittlung KMU-spezifischer Anforderungen hinsichtlich der Vertrauensentwick-
lung im Kontext der Nachhaltigkeit

v Identifikation und Systematisierung vertrauensrelevanter Schnittstellen, zentraler
Indikatoren sowie (antizipierter) Herausforderungen und ggf. vorherrschender
Hemmnisse aus KMU-spezifischer Perspektive

v' Identifizierung differentieller Anforderungen beztiglich einer vertrauensbasierten
Nachhaltigkeitskommunikation von KMU aus der Perspektive von (potentiellen)
Endkund*innen

v' Methoden: Expert*innen-Interviews (N=8), Fokusgruppeninterview (N = 2), quan-
titative Befragung von Endkund*innen (N=1.122), Unternehmensbefragung (N=60)
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2.3 Identifizierung von prototypischen, brancheniibergreifenden Elemen-
ten der ermittelten Anforderungskategorien und von Vertrauensindikato-
ren (AP 3)

Projektziele gemafd Antrag

» Analyse der zentralen Erkenntnisse aus den Expert*innen- und Fokusgruppeninter-
views sowie der Umfrage hinsichtlich prototypischer Elemente der ermittelten An-
forderungen

» ldentifizierung branchentibergreifender Anforderungskategorien

» Zusammenstellung der ermittelten prototypischen Elemente in einem modellhaften
Rahmenkonzept

» Methode: Analyse der qualitativen Daten, clusteranalytische Auswertung der quan-
titativen Befragungen

Auf Basis der Expert*innen- und Fokusgruppeninterviews sowie der Unternehmensum-
frage wurden in AP 3 die identifizierten prototypischen, brancheniibergreifenden Ele-
mente der ermittelten Anforderungskategorien und Vertrauensindikatoren in einem
modellhaften Rahmenkonzept festgehalten:

prototypische Anforderungen der Nach- prototypische vertrauensrelevante Schnitt-
haltigkeitskommunikation aus stellen aus KMU-Perspektive

R « vertrauensvolle Beziehungen entlang der Liefer-

kette werden aufgebaut durch verniinftige Preise,
ehrliche Behandlung und Verlasslichkeit

+ Aufrechterhaltung der Wettbewerbsfahigkeit « fiir das Vertrauen zu Kund*innen sind Ehrlichkeit
und Engagement hervorgehobene Elemente

+ hohe Kosten

» Ausbleiben der Resonanz von Kund®*innen

* der Aufbau von Vertrauen zu Ligferant®innen be-
+ Engagement und Verantwortungsiibernahme nétigt besonders viel Zeit

der Fiihrungskrifte
& = fiir das intraorganisationale Vertrauen sind von

innen die Fiirsorge von Mitarbeiter®*innen und
von auffen attraktive Arbeitspldtze entscheidend

% Perspektive der Endkund*innen !

als Zielgruppe der
Nachhaltigkeitskommunikation

erhéhte Kompatibilitit zwischen
Anforderungen und Maf3nah-
men / Instrumenten

Abb. 4: modellhaftes Rahmenkonzept
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Dartiber hinaus sind die weiteren aus AP 2 vorliegenden empirischen Daten (End-
kund*innen-Befragung) clusteranalytisch aufbereitet worden, um hieraus psychologisch
bedeutsame Gruppen (Cluster) ableiten zu konnen, die zugleich Zielgruppen der Kom-
munikation abbilden. Im Rahmen dieser Auswertungen konnten vier Gruppen ermittelt
werden, die im Sinne der Generalisierbarkeit zur Entwicklung adaptiver, branchentiber-
greifender Instrumente beitragen und von interessierten KMU genutzt werden konnen.
Dabei wurden unterschiedliche Konsumgewohnheiten sowie vertrauens- und umweltre-
levante Einstellungen und Verhaltensweisen erhoben. Im Folgenden werden die ermit-
telten Gruppierungen in Kurzform sowie resultierende Implikationen flir Praxismaf3nah-
men resp. -instrumente prasentiert.

Cluster I, die vertrauensvollen Nachhaltigkeitsorientierten

Alter unter 30-Jahrige und tiber 51-Jahrige
Geschlecht iiberwiegend weiblich

Bildung hohe Bildungsabschliisse
Lebenssituation meist ehrenamtlich tatig

Vertrauen auf die Ehrlichkeit von Unternehmensauskiinften
Vertrauenserleben als auch auf die Arbeit von unabhiangigen Umweltorganisatio-
nen oder externen Giitesiegeln

Nachhaltigkeit Problemwissen und Handlungswissen vorhanden

regelmaflige Auseinandersetzung und Nutzung samtlicher In-

Kommunikation . .
formationskanale
Konsumentscheidungen basieren vor allem auf qualitativ
hochwertigen Produkten, Fragen nach dem sozialen Engage-
Konsumverhalten & & 548

ment des Unternehmens, kurzen Transportwegen sowie der
Okologischen Nachhaltigkeit dieser Produkte

Vertrauensaufbau durch weiterhin nachvollziehbare, vielsei-
Implikationen fiir tige Informationen unterstiitzen und verfestigen - auch aus
Mafinahmen Handel und Produktion bereitstellen, um vorhandene Zweifel

abzubauen und nachhaltigen Konsum weiterhin zu férdern

11



Universitat Vechta

Projekt VeroNa

Zentrum fiir Vertrauensforschung (ZfV)

Cluster II , die konventionell Vertrauenden”

Alter
Geschlecht
Bildung

Lebenssituation

Vertrauenserleben

Nachhaltigkeit

Kommunikation

Konsumverhalten

Implikationen fiir
Mafdnahmen

41- bis 50-]Jahrige und tiber 61-Jahrige

eher mannlich

vorwiegend Berufsabschluss und Hochschulabschluss
selten ehrenamtlich tatig

es wird keine Notwendigkeit fiir Vertrauen gesehen, um Pro-
dukte oder Dienstleistungen zu erwerben oder anzunehmen

geringes Problemwissen und Handlungswissen

vorwiegend tiber herkommliche Informationsquellen wie
Fernsehen oder Zeitungen; im Austausch mit Unternehmen
wird direkter Kundenkontakt als relevant angesehen

Preis, Design und Markenname als Aspekte von Konsument-
scheidungen

* Vertrauensaufbau durch geeignete Informationen unter-
stitzen

* Eigenverantwortung durch das Aufzeigen von Handlungsal-
ternativen erh6hen

* Handlungsanreize bieten, um Gewohnheiten zu durchbre-
chen und Einstellungs-Verhaltens-Diskrepanzen zu iiber-
winden

Cluster III , die nachhaltigkeitsbewussten Skeptiker*innen“

Alter

Geschlecht

Bildung

Lebenssituation

Vertrauenserleben

uber alle Alterskohorten verteilt
weiblich und mannlich

vorwiegend Berufsabschluss und Hochschulabschluss (Mas-
ter)

eher berufstitig und nicht ehrenamtlich tatig

das Vertrauen in Unternehmen und ihre Tatigkeiten scheint
vorhanden und eher wichtig zu sein, jedoch sehen sie die Ver-
trauenswiirdigkeit eher in kleinen und mittleren Unterneh-
men als bei grof3en Konzernen

12
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Nachhaltigkeit

Kommunikation

Konsumverhalten

Implikationen fiir
Mafinahmen

wenn es um Nachhaltigkeit geht, zeigen sie sich dagegen eher
skeptisch

sie informieren sich Uber unterschiedliche Informationska-
nale, wobei klassische Informationskanale wie Fernsehen und
Zeitungen tiberwiegen

Qualitat und Preis des Produktes sowie Markenname und De-
sign sind Griinde fiir Kaufentscheidungen

* Eigenverantwortung durch das Aufzeigen von Handlungsal-
ternativen erh6hen

* Handlungsanreize bieten, um Gewohnheiten zu durchbre-
chen und Einstellungs-Verhaltens-Diskrepanzen zu iiber-
winden

Cluster VI , die nachhaltigkeitsbewussten Ambivalenten

Alter

Geschlecht

Bildung

Lebenssituation

Vertrauenserleben

Nachhaltigkeit

Kommunikation

Konsumverhalten

18- bis 50-Jahrige
liberwiegend mannlich

vorwiegend Berufsabschluss und Hochschulabschluss (Mas-
ter)

vorwiegend berufstitig und nicht ehrenamtlich tatig

mafdige Zustimmung bis geringe Ablehnung gegeniiber der Re-
levanz von Vertrauen; KMU als vertrauenswiirdiger als grofe
Konzerne

mafdige Zustimmung bis geringe Ablehnung gegeniiber der Re-
levanz von Nachhaltigkeit; Problemwissen und Handlungswis-
sen vorhanden

direkter Austausch mit dem Unternehmen wird favorisiert

Qualitat und Preis von Produkten im Vordergrund

13
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» weiterhin nachvollziehbare, vielseitige Informationen -
auch aus Handel und Produktion bereitstellen, um vorhan-
dene Zweifel abzubauen und nachhaltigen Konsum weiter-
hin zu fordern

» Vertrauensaufbau stirken

* Eigenverantwortung durch das Aufzeigen von Handlungsal-
ternativen erh6hen

Implikationen fiir
Mafnahmen

realisierte Projektziele

v" Analyse der zentralen Erkenntnisse aus den Expert*innen- und Fokusgruppeninter-
views sowie der Umfrage hinsichtlich prototypischer Elemente der ermittelten An-
forderungen

v Identifizierung brancheniibergreifender Anforderungskategorien

v Zusammenstellung der ermittelten prototypischen Elemente in einem modellhaften
Rahmenkonzept

v Methode: clusteranalytische Auswertung

2.4 Konzeption eines adaptiven, modularisierten Mafdnahmenpakets (AP 4)

Projektziele gemafd Antrag
» Konzeption eines Mafdnahmenpaketes, bestehend aus:

- Handlungsleitfaden mit Checkliste
- Diagnoseinstrument zur Messung von Vertrauensindikatoren
- Workshop

Auf Grundlage der empirischen Befunde sowie des modellhaften Rahmenkonzepts er-
folgte die Konzeption eines Mafdnahmenpakets, das KMU-spezifische Bedarfe bertick-
sichtigt und eine vielfaltige Einsetzbarkeit garantiert. Der modulare Aufbau inkludiert
drei Instrumente, die auf die Férderung von Vertrauen im Kontext der Nachhaltigkeits-
kommunikation innerhalb von KMU abzielen.

Handlungsleitfaden ,KMU nachhaltig: Vertrauensentwicklung als Instrument der organi-
sationalen Nachhaltigkeitskommunikation

Der auf der Projekthomepage (www.uni-vechta.de/paedagogische-psychologie/
forschung/verona) verfliigbare Handlungsleitfaden beinhaltet empirische Erkenntnisse
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und entwickelte Instrumente (Checkliste und Ausziige der Vertrauensampel) des Pro-
jektes, die fiir kleine und mittlere Unternehmen aus verschiedenen Branchen im Hin-
blick auf unternehmensspezifische Nachhaltigkeitskonzepte angewandt werden kénnen.
Dabei berticksichtigt er gleichermafien intra- und extraorganisationale Kommunikati-
onsprozesse. Der Handlungsleitfaden bietet daher einen niedrigschwelligen Einstieg in
die Thematik einer vertrauensbasierten Nachhaltigkeitskommunikation sowie in die
Moglichkeit eines ersten Assessments und konzeptueller Ansatzpunkte fiir KMU.

Checkliste ,,Organisationale Vertrauensentwicklung zur Férderung von Nachhaltigkeit”

Die Checkliste in Form eines Kurzfragebogens ist Teil des Handlungsleitfadens, sie zielt
auf die Sensibilisierung der Belegschaft fiir Aspekte des nachhaltigen Wirtschaftens ab.
Mithilfe der Checkliste konnen etablierte Verhaltensmuster in der Belegschaft und die
gegenseitige Wahrnehmung der unterschiedlichen vertrauensrelevanten Schnittstellen
in der KMU-spezifischen Lieferkette aufgedeckt werden. Die praxisnahe Konzeption der
Checkliste ermoglicht der Geschaftsfithrung, bestimmten Mitarbeiter*innen oder zustan-
digen Nachhaltigkeitsbeauftragten den Status Quo der nachhaltigen Bestrebungen im in-
traorganisationalen und extraorganisationalen Rahmen ihrer KMU-spezifischen Liefer-
kette zu iiberpriifen. In diesem Zuge konnen die KMU-spezifischen Bedingungen fiir ei-
nen ressourceneffizienten, selbststandigen Einsatz seitens der KMU berticksichtigt und
notwendige Ansatzpunkte fiir die Implementation organisationaler Nachhaltigkeitskom-
munikation identifiziert werden.

Diagnoseinstrument zur Messung von Vertrauensindikatoren ,Vertrauensampel”

Die Vertrauensampel als Diagnoseinstrument zur Messung von Vertrauensindikatoren
liegt als Ergebnis aus dem BMBF-geforderten Verbundprojekt VERMIKO (Vertrauens-
Managementsysteme fiir Innovations-Kooperationen in Produkt- und Dienstleistungs-
entwicklungsprozessen, geférdert von 2009 bis 2013) vor. Das bestehende Instrument
ist auf Basis der empirischen Erkenntnisse aus AP 3 hinsichtlich der KMU-spezifischen
Nachhaltigkeitskommunikation modifiziert und um weitere Items zu externen Vertrau-
ensbeziehungen erweitert worden. Als Kurzfragbogen werden durch die Vertrauensam-
pel zentrale vertrauensrelevante Aspekte der Nachhaltigkeitskommunikation erfasst.
Hierbei wird explizit die Wahrnehmung des erlebten Vertrauens zu unternehmensinter-
nen und externen Akteur*innen betrachtet. Die Ergebnisse werden anschliefdend nieder-
schwellig durch einen Vertrauensscore abgebildet und iiber ein Ampelsystem illustriert.
Damit lassen sich wertvolle Hinweise auf erforderliche Mafdnahmen zur Vertrauensfor-
derung im Unternehmen im Hinblick auf die Nachhaltigkeitskommunikation ableiten,
zudem lasst sich etwaiger Gesprachsbedarf fiir einzelne Abteilungen oder die KMU-spe-
zifische Lieferkette ausmachen.
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Workshop , Konkret nachhaltig mit Vertrauen”

Der Workshop als Teil des Mafdnahmenpakets fand im Januar 2021 pandemiebedingt di-
gital statt.2 In diesem Rahmen wurden Projektergebnisse mit den Teilnehmenden geteilt
und zentrale Prinzipien im Rahmen der Vertrauensentwicklung sowie vertrauensforder-
liche (Kommunikations-)Strategien prasentieren. Dabei bot sich ebenfalls die Gelegen-
heit, gemeinsam forderliche Mafdnahmen zugunsten eines Vertrauensklimas innerhalb
der teilnehmenden Unternehmen auszuarbeiten und eine Riickmeldung beziiglich der
weiteren entwickelten Instrumente (Handlungsleitfaden, Checkliste und Vertrauensam-
pel) einzuholen, die im Vorfeld zusammen mit der Einladung zu Workshop zum Testen
verschickt wurden.

realisierte Projektziele

v' Konzeption eines Mafdnahmenpaketes, bestehend aus:
-~ Handlungsleitfaden mit Checkliste
- Diagnoseinstrument zur Messung von Vertrauensindikatoren
- Workshop

2.5 iterative Evaluation (AP 5)

Projektziele gemafd Antrag

» Evaluation des modellhaften Rahmenkonzepts, der (Teil-)Ergebnisse und der ent-
wickelten Mafsnahmen

Die Riickkopplung in den ersten Projektphasen (AP 2 und AP 3) erfolgte im Rahmen ei-
nes ersten Workshops am 29.04.2019, bei dem die ersten Ergebnisse der Interviews und
einer Unternehmensumfrage (N=55) vorgestellt und diskutiert wurden. Die Riickmel-
dungen der Workshop-Teilnehmer*innen flossen in die Entwicklung des Fragebogens
fir die Befragung der Endkund*innen ein. In diesem Zuge ist ebenfalls das modellhafte
Rahmenkonzept diskutiert und im Sinne einer kommunikativen Validierung bestatigt
worden. Die Riickkopplung der entwickelten Instrumente im Hinblick auf die Pra-
xistauglichkeit im thematischen und aufwandbezogenen Sinne ist im Rahmen eines
zweiten Workshops (14.01.2021) erfolgt. Hierzu wurde der entwickelte Handlungsleit-
faden inkl. Checkliste und ein Ausschnitt der Vertrauensampel zur pilothaften Erpro-
bung im Vorfeld zusammen mit der Einladung zum Workshop an interessierte KMU ver-
schickt. Auf Basis der Riickmeldungen der am Workshop teilnehmenden Unternehmens-
vertreter*innen konnten die Instrumente und Mafdnahmen weiter optimiert werden. ES

2 Aufgrund der Corona-Pandemie kam es zu Verzégerungen im Zuge der Terminfindung und in der Folge auch
zu Verzogerungen im gesamten AP 4.
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zeigte sich, dass das Kriterium der Praxistauglichkeit im thematischen und aufwandsbe-
zogenen Sinne vollstandig erreicht worden ist.

realisierte Projektziele

v’ Evaluation des modellhaften Rahmenkonzepts, der (Teil-)Ergebnisse und der ent-
wickelten Mafsnahmen

2.6 Dissemination (AP 6)

Projektziele gemafd Antrag

» offentlichkeitswirksame Verbreitung zentraler Projektinhalte und -ergebnisse

» Veroffentlichung aktueller Befunde im Rahmen wissenschaftlicher Veranstaltun-
gen und Publikationen

» Realisierung einer Projekthomepage

> Erstellung einer Ubersicht und einer Informationsbroschiire zum entwickelten
Mafdnahmenpaket

» Veroéffentlichung des Handlungsleitfadens mit Checkliste

Der Kontakt und Austausch zu (interessierten) Unternehmen erfolgte primar tber die
projekteigene E-Mail-Adresse (info.verona@uni-vechta.de). Informationen zum Projekt
und aktuelle projektbezogene Ereignisse wurden fortlaufend iiber die Projekt-Home-
page (www.uni-vechta.de/paedagogische-psychologie/forschung/verona) bereitge-
stellt, die zudem weiterfiihrende Links tiber themenbezogene Online-Angebote sowie
einen Downloadbereich enthilt. Uber letzteren wurden ein Projektflyer sowie eine In-
formationsbroschiire zum Mafinahmenpaket zur Verfiigung gestellt, beide Dokumente
wurden zusatzlich physisch verteilt. Ebenso wurde der Handlungsleitfaden mit Check-
liste liber die Homepage o6ffentlich zuganglich gemacht, sodass interessierte KMU diesen
direkt einsetzen konnen. Demgegeniiber bediirfen das Diagnoseinstrument zur Messung
von Vertrauensindikatoren sowie das Workshop-Angebot einer wissenschaftlichen Be-
gleitung; diese beiden Mafsnahmen kénnen nach Projektende von KMU gegen ein ent-
sprechendes Entgelt angefragt und genutzt werden. Auf diese Weise wurde die Verfiig-
barkeit der entwickelten Mafdnahmen und Instrumente auch iiber das Projektende hin-
aus sichergestellt. Mit Blick auf die wissenschaftliche Dissemination sollen die Projekter-
gebnisse in Fachorganen noch publiziert werden.

Projektziele gemafd Antrag

v’ oOffentlichkeitswirksame Verbreitung zentraler Projektinhalte und -ergebnisse
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v Veroffentlichung aktueller Befunde im Rahmen wissenschaftlicher Veranstaltun-
gen und Publikationen

v’ Realisierung einer Projekthomepage

v' Erstellung einer Ubersicht und einer Informationsbroschiire zum entwickelten
Mafdnahmenpaket

v’ Veroffentlichung des Handlungsleitfadens mit Checkliste

2.7 Projektmanagement (AP 7)

Projektziele gemafd Antrag
» Planung, Koordination und Evaluation des Projektfortschritts

» erfolgreiche Durchfiihrung des Projekts

AP 7 diente der Planung, Koordination und Evaluation des Projektfortschritts. Das aus
eigenen Mitteln des Zentrums fiir Vertrauensforschung zur Verfiigung gestellte Projekt-
management (namentlich Dr. Karin Siebertz-Reckzeh und Dipl.-Pad. Robert Lachner) be-
gleitete ,VeroNa“ wahrend allen Phasen und stellte so die erfolgreiche Durchfiihrung
und Beendigung des Projekts sicher. Dabei wurde die zufriedenstellende Fertigstellung
der Mafdnahmen gewahrleistet, weitere Aufgaben bestanden in der Koordination der Er-
hebungen und der Korrespondenzen zu den teilnehmenden KMU, der Kontrolle der Ziel-
erreichung, der Organisation des Berichtswesens und der offentlichkeitswirksamen Ver-
breitung der Projektergebnisse.

realisierte Projektziele

v Planung, Koordination und Evaluation des Projektfortschritts
v' erfolgreiche Durchfiihrung des Projekts
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3. Fazit

Die im Projektantrag anvisierten Ziele des Projekts konnten grundsatzlich erreicht wer-
den, die Produkte wurden konform zum Antrag wahrend der Projektlaufzeit entwickelt
und umgesetzt. Die beschriebenen Arbeitsschritte und Methoden erwiesen sich hierbei
als geeignet, die Zielsetzungen im Rahmen des Projektverlaufes vollumfanglich zu erfiil-
len. Dabei wurden einerseits wichtige wissenschaftliche Erkenntnisse generiert, die
liber die geplanten Arbeitsschritte hinausgingen, andererseits konnten beteiligte KMU
durch die praxisnahen Instrumente in ihrer Ausrichtung auf Nachhaltigkeit gestarkt und
gefordert werden. Die entwickelten Mafdnahmen kdnnen im Sinne einer erfolgreichen
Verstetigung weiterhin genutzt werden und sind mit Blick auf weiterfiihrende Projekt-
vorhaben anschlussfahig.
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