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Kurzfassung

Die Gesellschaft sieht sich mit einer Reihe von aktuellen Herausforderungen auf
okonomischer, sozialer und 6kologischer Ebene konfrontiert. In diesem Zusam-
menhang rickt zunehmend die Rolle von Unternehmen in den Fokus der Auf-
merksamkeit. Unterschiedliche Anspruchsgruppen haben in den letzten Jahren
an Macht gewonnen und der Druck auf Unternehmen, Verantwortung fur ihr
Handeln zu Gilbernehmen, nimmt zu.

Corporate Social Responsibility wird als Konzept verstanden, das die Idee der
nachhaltigen Entwicklung auf das Unternehmen tbertragt. Die gleichwertige Be-
ricksichtigung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Auswirkungen, so-
wie ein intensiver Dialog mit den Stakeholdern bilden die Grundlage des Kon-
zepts. Die Integration des Nachhaltigkeitsgedankens in alle Prozesse des Unter-
nehmens und dessen Strategie sollen Unternehmen langfristig wettbewerbsfahig
machen. Ziel ist die gleichzeitige Schaffung von Nutzen fiir das Unternehmen,
sowie fur die Gesellschaft.

Der Tourismus ist von einer dualen Beziehung zur Nachhaltigkeit gekennzeich-
net. Einerseits hat er positive wie negative Auswirkungen auf sein Umfeld, ande-
rerseits ist er von der Intaktheit desselben abhingig. Die Hotellerie, als wesent-
licher Bestandteil des Tourismus, hat die Mdéglichkeit die nachhaltige Entwick-
lung des Tourismus mitzugestalten.

Basierend auf einer Literaturrecherche bietet die vorliegende Arbeit eine Uber-
sicht tiber die Entwicklung und die aktuelle Situation der CSR sowie eine Vor-
stellung der relevanten Rahmenkonzepte. Dartuber hinaus wird die Hotellerie in
Osterreich mit Augenmerk auf die Grazer Stadthotellerie vorgestellt und die
Rolle der CSR in der Hotellerie beleuchtet.

Im empirischen Teil der Arbeit wurde die Rolle von CSR in der Grazer Stadtho-
tellerie untersucht. Aufbauend auf eine schriftliche Befragung von Fihrungskraf-
ten wurde die Starke des CSR-Engagements in verschiedenen Dimensionen ab-
gebildet und nach hotelrelevanten Analysekriterien untersucht. Hier konnten be-
sonders in der Dimension Umwelt signifikante Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen Analysekriterien festgestellt werden. Des Weiteren wurden Motive
der Fuhrungskrafte fiir und gegen CSR analysiert. Hier zeigte sich, dass CSR
vorwiegend als ethisch-moralische Verpflichtung verstanden wird und weniger
als Wettbewerbsvorteil und Chance. Aullerdem konnte gezeigt werden, dass bei
unternehmerischen Entscheidungen 6konomische Uberlegungen eine dominante
Rolle spielen.
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Abstract

Society is facing a series of current challenges on economic, social and environ-
mental level. In this respect, the role of business progressively moves into the
focal point of attention. In recent years different stakeholders have increased
their power and the pressure on companies to assume responsibility exerted.
Corporate Social Responsibility is regarded as a concept that applies sustainable
development to business. The equal considerations of economic, social and envi-
ronmental impact as well as an in-depth dialogue with the stakeholders form the
basis of the concept. The integration of the principle of sustainability into all busi-
ness processes and its strategy shall ensure long-term competitiveness of the com-
pany. The aim is to simultaneously create benefit for the company and the society.
Tourism is characterised by a dual relationship regarding sustainability. On the
one hand tourism has a positive and negative impact on its environment; on the
other hand tourism depends on its integrity. The hotel industry as a substantial
part of tourism has the ability to contribute to its sustainable development.
Based on a literature research the present work provides an overview of the de-
velopment and current situation of CSR as well as a presentation of the relevant
CSR-frameworks. Furthermore, Austrian hotel industry with focus on hotels in
Graz is presented and the role of CSR in hotel industry is highlighted.

In the empirical part of this work the role of CSR in the hotel industry of Graz is
explored. Based on a written survey of managers the strength of CSR commitment
in different dimensions is analysed and investigated according to various analysis
criteria. Especially in the environmental dimension significant differences be-
tween die various analysis criteria could be observed. Furthermore, motives of
managers for and against CSR were analysed. Here it became apparent that CSR
1s mainly understood as ethical and moral engagement and rarely as competitive
advantage and chance. In addition it could be shown that in terms of business
decisions, economic considerations play a dominant role.
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1 Einleitung
1.1 Thematische Einfiihrung

Klimawandel, Wirtschaftskrise, Ressourcenverknappung, Umweltverschmut-
zung, soziale Ungerechtigkeit. Einerseits nur allzu bekannte Schlagworte, ande-
rerseits jedoch ein Spiegelbild der grundlegenden gesellschaftlichen Herausforde-
rungen des 21. Jahrhunderts. Diese Herausforderungen lassen sich drei Ebenen
zuordnen, die eng miteinander verkniipft und in gegenseitigem Wechselspiel ste-
hen: Okonomie, Okologie und Soziales (Prexl, 2010, S. 17). Genau hier setzt das
Leitbild der Nachhaltigkeit an, indem es die gleichwertige Bertiicksichtigung der
drei Ebenen fordert. Und an diesen drei Ebenen orientiert sich Corporate Social
Responsibility als Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung auf Unternehmens-
ebene.

Besonders die Entstehung global agierender Konzerne hat in den letzten Jahr-
zehnten zu einer Verschiebung der Machtverhaltnisse gefiihrt. Der private Sektor
hat — bei einem gleichzeitigen Bedeutungsverlust der staatlichen Politik — an Ein-
fluss gewonnen. Diverse supranationale Organisationen — wie die EU, die UNO
oder die OSCE — versuchen die entstehenden Liicken des Ordnungsrahmens zu
fillen, scheinen jedoch angesichts der Macht der Unternehmen allzu oft tiberfor-
dert zu sein. (Hansen & Schrader, 2005, S. 377f)

Unternehmen beeinflussen im Rahmen ihrer wirtschaftlichen Tétigkeit ihr Um-
feld und bewirken — positive wie negative —wirtschaftliche, 6kologische und sozi-
ale Effekte. Dieser Einfluss auf das Wohlergehen der Gesellschaft weckt Hoffnun-
gen, Begehrlichkeiten aber auch Befiirchtungen in den Menschen. Wéhrend die
Politik nach Losungen sucht, steigen die Forderungen an Unternehmen von Sei-
ten der Gesellschaft. Die letzten Jahre haben — nicht zuletzt durch das Aufkom-
men neuer Kommunikationsmedien und der sich daraus ergebenden Mdéglichkeit
der einfachen und schnellen Vernetzung — eine Macht- und Erwartungszunahme
verschiedener Anspruchsgruppen bewirkt. (Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 6f;
Hansen & Schrader, 2005, S. 378)

Unternehmen sehen sich indes in einer Zwickmiihle, werden sie doch vermehrt
als Verursacher sozialer, ékologischer und wirtschaftlicher Probleme identifi-
ziert. Zunehmend sehen sie sich gezwungen, dem Druck der Offentlichkeit nach-
zugeben. Die Legitimitat ihres unternehmerischen Handelns steht auf dem Spiel
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und trotz ihres (Re-)Agierens, nimmt mit steigendem Nachhaltigkeitsbewusst-
sein der Gesellschaft und dem Erkennen ihrer gesellschaftlichen Macht der
Druck der Offentlichkeit weiterhin zu. (Porter & Kramer, 2011, S. 4)

Der Erfolg von Unternehmen wurde in der Vergangenheit zumeist lediglich ein-
dimensional an wirtschaftlichen Zahlen gemessen. Die Milton Friedman zuge-
rechnete Aussage , The business of business is business“ verdeutlicht anschau-
ungsvoll diese Haltung. Porter und Kramer (2011) sehen hingegen Unternehmen
nicht nur als Teil des Problems, sondern vielmehr als Teil der Lésung.

CSR wird sowohl von Unternehmen als auch der Offentlichkeit haufig noch als
reines Marketinginstrument wahrgenommen (Faber-Wiener, 2012, S. 481). Doch
hat sich das Verstidndnis von CSR in den letzten Jahren weiterentwickelt und
steht nach wie vor in einem bestindigen Entwicklungsprozess. CSR in einem mo-
dernen Verstiandnis wird als Leitbild und als Teil der Geschéiftsstrategie verstan-
den. Die Integration von Nachhaltigkeit in allen Unternehmensbereichen wird
als Schliissel gesehen, den aktuellen Herausforderungen zu begegnen.

CSR soll hierbei die Moglichkeit bieten, neue Wege zu beschreiten, mit neuen
Produkten auf neuen Méarkten neue Geschéftsfelder zu erschliefen. Die an der
Nachhaltigkeit orientierte Geschéaftsstrategie, die am Kerngeschift und den
Kernkompetenzen des Unternehmens ausgerichtet ist, sucht den Nutzen fir das
Unternehmen mit dem Nutzen fir die Gesellschaft zu verbinden.

(Schneider, 2012, S. 31-36; Porter & Kramer, 2011)

Mit diesem Hintergrund hat CSR in den letzten Jahren einen Boom erlebt. CSR
und Nachhaltigkeit haben sich zu einem umfassenden Leitbild fiir Wirtschaft,
Politik und Wissenschaft entwickelt (Meyer & WaBBmann, 2011, S. I). Immer mehr
Unternehmen setzen CSR-Aktivitdten und die Anzahl an Initiativen, Rahmenbe-
dingungen, Anleitungen und Leitlinien fiir CSR nimmt kontinuierlich zu
(de Grosbois, 2012, S. 896).

Einen ebensolchen Aufschwung hat der weltweite Tourismus in den letzten Jah-
ren erlebt. Damit einhergehend wurden auch verschiedene Auswirkungen der
weltweit zunehmenden Reisetétigkeit deutlich. Der Tourismus hat jedoch nicht
nur Auswirkungen auf wirtschaftlicher, sozialer und 6kologischer Ebene, sondern
1st gleichzeitig in héchstem Mal3 von einem intakten Umfeld auf allen drei Ebenen
abhingig. (Lund-Durlacher, 2012, S. 559)

Die Hotellerie stellt, in seiner Hauptfunktion der Beherbergung von Reisenden,
einen grundlegenden Bestandteil des Tourismus dar und kann im Zuge einer
nachhaltigen Entwicklung des Tourismus nicht auller Acht gelassen werden. Die
vorliegende Arbeit sucht die beiden Themen — CSR und Hotellerie — zu verkniip-
fen.
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1.2 Ziel der Arbeit

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, die Rolle der Corporate Social Responsibility
in der Hotellerie und insbesondere in der Grazer Stadthotellerie zu beleuchten.
Zu diesem Zweck wurden folgende Forschungsfragen formuliert:

=  Wie stellt sich die aktuelle Situation der CSR mit Fokus auf die Hotellerie
dar?

= In wie weit ist das Konzept CSR in der Grazer Stadthotellerie vertreten
und in welcher Form wird es umgesetzt?

Die erste Forschungsfrage wird durch eine Aufarbeitung der diesbezliglichen Li-
teratur beantwortet. Es werden die Anwendbarkeit von CSR auf die Hotellerie,
mogliche Griinde und Ziele einer Implementierung und entsprechende Hand-
lungsfelder beleuchtet.

Die zweite Forschungsfrage wird durch eine Befragung von Managern der Grazer
Hotellerie mittels eines Fragebogens beantwortet. In diesem sich ausgesprochen
heterogen préasentierenden Markt soll geklart werden, auf welchen CSR-
Bereichen der Fokus der Aktivitidten liegt, welche Unterschiede es je nach Hotel-
konzept gibt und welche Motive fiir oder gegen eine Umsetzung von CSR spre-
chen.

Die Ergebnisse sollen dazu dienen, die Rolle der CSR in der Hotellerie einzuschét-
zen und Hotelbesitzern, und -managern Grundlagen und Instrumente an die
Hand zu geben, um das Konzept der CSR in der Hotellerie umzusetzen und in
weiterer Folge entsprechend den Bediirfnissen anzupassen und zu entwickeln.

1.3 Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in finf Abschnitte.

Die Einleitung soll einen Einstieg in die Thematik bieten, die Ziele und For-
schungsfragen der Arbeit darlegen und eine Ubersicht iiber die Vorgehensweise
geben.

Das zweite Kapitel beschreibt die geschichtliche Entwicklung der CSR und bietet
einen Uberblick iiber die CSR-relevanten Akteure in Europa und in Osterreich,
die das Verstdndnis von CSR mitgepriagt haben und weiterhin priagen. Hierauf
wird der Begriff CSR definiert und abgegrenzt. Eine Erlauterung und Abgren-
zung von Begrifflichkeiten, die haufig mit CSR in Verbindung gebracht werden,
soll fir ein einheitliches Verstdndnis im Rahmen dieser Arbeit sorgen und eine
Einordnung in ein fir diese Arbeit giiltiges Rahmenkonzept gewéhrleisten.

Des Weiteren werden relevante wissenschaftliche Ansitze vorgestellt, um ein
Verstandnis fiir CSR und einen Einblick in das Konzept zu gewihrleisten. Die
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Implementierung von CSR in der Unternehmenspraxis als strategisches Manage-
mentinstrument und Leitbild und die damit verbundenen Ziele bilden den Ab-
schluss dieses Kapitels.

Das dritte Kapitel widmet sich der Hotellerie. Die wirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus wird dargelegt und die Hotellerie wird als essentieller Bestandteil des
Tourismus in dieses tibergeordnete Konzept eingeordnet. Es folgt eine Erldaute-
rung der charakteristischen Merkmale der Hotellerie, die im empirischen Teil der
Arbeit als Untersuchungskriterien herangezogen wurden. Im Anschluss erfolgt
eine Abgrenzung der Stadthotellerie und deren Merkmale werden erlautert. Das
Ende des Kapitels bildet eine Darstellung der Struktur und der Entwicklung des
Hotelmarktes in Osterreich und in Graz.

Das vierte Kapitel hat die Verknilipfung der beiden Themenkomplexe CSR und
Hotellerie zum Ziel. Das Konzept des nachhaltigen Tourismus und dessen Wech-
selwirkungen mit dem wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Umfeld wer-
den dargestellt und dienen als Ausgangsbasis fiir das Verstiandnis der Rolle von
CSR in der Hotellerie.

Des Weiteren werden hotelspezifische CSR-Handlungsfelder identifiziert und der
Business Case fir CSR in der Hotellerie beleuchtet. Es folgt eine Darstellung der
Implementierung von CSR mit dem Fokus auf die Privathotellerie. Die Préisenta-
tion von zwei Good-Practice-Beispielen fur die Privat-, sowie die Kettenhotellerie
bildet den Abschluss dieses Kapitels.

Das fiinfte Kapitel beinhaltet den empirischen Teil der Arbeit, der auf einer Be-
fragung der Fithrungspersonen von Grazer Stadthotels beruht. Die Auswahl der
Grazer Stadthotellerie als Untersuchungsgegenstand und die zugrundeliegende
Grundgesamtheit der Grazer Stadthotels wird beschrieben und die Vorgehens-
weise bel der Erstellung des Fragebogens und der Befragung erlautert.

Die Auswertung beinhaltet eine Bestimmung der CSR-Leistung der Betriebe —
operationalisiert als Corporate Social Performance — in fiinf Dimensionen nach
hotelcharakteristischen Analysekriterien, sowie eine Bestimmung der CSR-
Motive der Manager.

Das abschlieBende sechste Kapitel bietet eine Zusammenfassung der Ergebnisse
und soll einen Ausblick auf weiterfihrende Forschungsfragen geben.
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2.1 Entwicklung von CSR
2.1.1 Wissenschaftliche Auseinandersetzung mit CSR

Der Gedanke, dass Unternehmen neben ihrer wirtschaftlichen Rolle auch eine
gewisse Verantwortung gegentiiber der Gesellschaft zu tragen hitten, ist nicht ein
Kind der jiingsten wirtschaftlichen Entwicklungen. Nach Carroll (1999, S. 268)
lassen sich Spuren solch verantwortlichen Handelns von Unternehmen tuber ei-
nige Jahrhunderte zuriickverfolgen. So steht das Leitbild des ,,ehrbaren Kauf-
manns“ schon seit dem 12. Jahrhundert auch fiir die Ubernahme gesellschaftli-
cher Verantwortung und fiir das Prinzip nachhaltigen Wirtschaftens (Klink,
2008, S. 72, 79). Anfangs ging diese Verantwortungsiibernahme von einzelnen
Unternehmerpersonlichkeiten aus und wurde zumeist aus philanthropischen
Griinden oder aus ethisch-moralischer Uberzeugung betrieben. Erst im weiteren
Verlauf der wissenschaftlichen und praktischen Auseinandersetzung mit dem
Thema loste sich die Verantwortlichkeit von der Person des Unternehmensfiih-
rers und Managers und wurde als nachhaltiges Leitbild und Managementkonzept
auf das gesamte Unternehmen tbertragen.

(Jonker et al., 2011, S. 11f; Meyer & WaBmann, 2011, S. I)

Erste Fragen zur gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen traten ge-
gen Ende des 19. Jahrhunderts mit der Verdnderung der wirtschaftlichen Struk-
turen auf. Kleine, regional agierende und oft handwerklich dominierte Betriebe
und Manufakturen wurden von groflen Konzernen verdrangt, die iber eine
marktbeherrschende und konzentrierte Macht verfiigten.

(Loew et al., 2004, S. 18)

In den 1930er und 1940er Jahren erschienen erste Werke, die auf eine bestehende
Verantwortung von Unternehmen gegentiiber der Gesellschaft hinwiesen. Den
Startpunkt der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit diesem Thema und
somit den Beginn des modernen Verstidndnisses von CSR setzte Bowen im Jahr
1953 mit dem Buch ,,Social Responsibilities of the Businessman®, das auch eine
der ersten Definitionen von CSR beinhaltet. Carroll (1999, S. 270) nennt ihn des-

halb auch ,,[...] the ‘Father of Corporate Social Responsibility” “.
(Carroll, 1999, S. 269f)

Der grofite Teil der CSR-Literatur stammt aus den USA. Als Grund hierfir wird
das fehlende staatliche Sozialsystem vermutet, sodass amerikanische Unterneh-
men es als ihre Pflicht und als Notwendigkeit ansahen, ihre MitarbeiterInnen zu
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schiitzen und Verantwortung zu iibernehmen. (Meyer & WaBmann, 2011, S. 3;
Backhaus-Maul, 2008, S. 487)

Die 1960er Jahre waren vom Versuch gepragt, CSR zu formalisieren und zu defi-
nieren (Carroll, 1999, S. 270). Die Auswirkungen unternehmerischen Handelns
auf die Gesellschaft und die daraus entstehende Verantwortung der Unterneh-
men riickten nun in den Mittelpunkt des Interesses. (Loew et al, 2004, S. 19)

Dass CSR nicht nur aus ethischer Uberzeugung betrieben werden kann, sondern
auch um 6konomischen Profit zu generieren, war Mittelpunkt der Forschung der
1970er Jahre (Jonker et al., 2011, S. 12). Diese Tendenz zeigt sich auch in dem zu
dieser Zeit aufkommenden Term der Corporate Social Performance (CSP), der den
Versuch charakterisiert, CSR-Leistungen von Unternehmen mess- und damit
analysierbar zu machen (Carroll, 1999 S. 291). Ebenfalls in diese Zeit fallen die
ersten empirischen Untersuchungen, die die Verantwortungsibernahme von Un-
ternehmen zum Thema hatten (Loew et al., 2004, S. 20).

Im Zuge der Wirtschaftsflaute der 1980er Jahre und der damit verbundenen
Frage der Unternehmer, wie der eigene aber auch der Wohlstand der Gesellschaft
gefordert werden konne, entstand der Begriff des ,,Corporate Citizen“. Unterneh-
men betrachten sich in diesem Konzept als Biirger der Gesellschaft, ausgestattet
mit Rechten aber auch Pflichten. (Jonker et al., 2011, S. 12)

Bis in die 1980er und 1990er Jahre war die Verantwortung von Unternehmen im
GroBen und Ganzen auf die soziale Dimension beschrankt. Die zu dieser Zeit auf-
kommende Umweltbewegung riickte eine weitere Dimension der Verantwortung
von Unternehmen in den Fokus der Aufmerksamkeit: die Verantwortung von Un-
ternehmen gegeniiber den Auswirkungen ihres Handelns auf die Umwelt.
(Hansen & Schrader, 2005, S. 375)

Die 1990er Jahre waren durch einen fortgesetzten Trend zur Operationalisierung
des CSR-Konzepts gepragt. Der Fokus lag nicht auf der Entwicklung neuer Defi-
nitionen, sondern auf der Erarbeitung von Rahmen- und Teilkonzepten fir CSR,
wie etwa der Stakeholder-Theorie (siehe Kapitel 2.5.4) oder des Corporate Citi-
zenships (siehe Kapitel 2.4.1). Die entwickelten neuen Begrifflichkeiten und Her-
angehensweisen standen jedoch nicht im Gegensatz zu CSR, sondern bauten auf
dem bestehenden Konzept auf und ergidnzten es um unterschiedliche Sichtweisen.
(Carroll, 1999, S. 292)

Seit Mitte der 1990er Jahre wird das Thema CSR auch im deutschsprachigen
Raum wissenschaftlich diskutiert und ist nach wie vor einer bestiandigen Weiter-
entwicklung unterworfen (CSR-Austria, 2003, S. 5).
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2.1.2 Politische Meilensteine

Die wichtigsten globalen und européischen politischen Meilensteine, die die Ent-
wicklung von CSR mafBigeblich mitbeeinflusst und gepriagt haben, sollen an dieser
Stelle ohne Anspruch auf Vollstdndigkeit kurz angesprochen werden.

1972

1973

1976

1977

1983

1987

Veroéffentlichung der vielbeachteten Studie “Die Grenzen des Wachstums”
von Meadows (1972) im Auftrag des Club of Rome, welche auf die Knapp-
heit und Verknappung der Ressourcen und die sich daraus ergebenden
Folgen hinweist. (Deutscher Bundestag, 1998, S. 17)

Abhaltung der UNO-Weltkonferenz iiber die menschliche Umwelt (Um-
weltschutzkonferenz) in Stockholm. Diese gilt heute als Startpunkt der in-
ternationalen Umweltpolitik (Jonker et al., 2011, S. 12; Internetquelle!)

Im Davoser Manifest, das im Rahmen des Furopean Management Forum?
1973 entsteht, werden erstmals Grundsétze der Unternehmensfiihrung
und der Unternehmensethik unter besonderer Beriicksichtigung der Sta-
keholder definiert. (World Economic Forum, 2009, S. 15ff)

Erstmalige Veroffentlichung der Organisation fiir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung (OECD) der , Leitsatze fiir Multinationale Un-
ternehmen®, zu denen sich inzwischen 45 Staaten volkerrechtlich ver-
pflichtet haben. Die Leitsidtze der aktuellen Fassung enthalten umfas-
sende Handlungsempfehlungen fiir multinational agierende Unterneh-
men mit Sitz in den jeweiligen Unterzeichnerstaaten, um diese zu nach-
haltigem und verantwortungsvollem Handeln zu bewegen. (OECD, 2011)

Veroéffentlichung der ,Dreigliedrige Grundsatzerklarung tiber multinatio-
nale Unternehmen und Sozialpolitik“ durch die internationale Arbeitsor-
ganisation ILO, einer Sonderorganisation der Vereinten Nationen (UNO).
Diese hilt grundsétzliche Rechte von Arbeitnehmern fest und wird seit-
dem regelmiBig iiberarbeitet und aktualisiert. (Jonker et al., 2011, S.
120f)

Grindung der Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung durch die
Vereinten Nationen.

Veroffentlichung des vielbeachteten Berichts ,,Our Common Future®, der
als sogenannter Brundtland-Report bekannt wird. Dieser pragt den Be-
griff der nachhaltigen Entwicklung im heutigen Verstindnis einer intra-

1 http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/uno_konferenz_stockholm_1972_688.htm
[11.02.2014]
2 seit 1987: World Economic Forum
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1992

1995

1997

2000

2001

und intergenerativen Gerechtigkeit. Das Ziel ist die Erfullung der Bedurf-
nisse der gegenwartigen Gesellschaft unter der Erhaltung der Moglichkeit
fur kunftige Generationen, ihre Bedurfnisse zu befriedigen und ihren Le-
bensstil frei zu wahlen. (Loew et al., 2004, S. 59; World Commission on
Environment and Development, 1987)

Abhaltung des Weltgipfels von Rio de Janeiro, auch bekannt als Earth
Summit. 179 Staaten unterzeichnen auf dieser Konferenz die Agenda 21
und bekennen sich damit zu einer nachhaltigen Entwicklung. Auf den wei-
teren Konferenzen in New York 1997, in Johannesburg 2002 und 2012 er-
neut in Rio de Janeiro wird der Diskurs in den folgenden Jahren fortge-
fithrt. (Hansen & Schrader, 2005, S. 375f)

Grindung des World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD). Dieser Rat stellt eine Vereinigung von iiber 200 multinationa-
len Unternehmen dar, welcher die Férderung von nachhaltiger Entwick-
lung durch Zusammenarbeit mit verschiedenen Regierungs- und Nichtre-
gierungsorganisationen anstrebt. (Jonker et al., 2011, S. 212)

Grindung der Global Reporting Initiative (sieche Kapitel 2.6.7).

Beschluss des UN Global Compact. Es handelt sich hierbei um einen Ver-
haltenskodex mit 10 Grundprinzipien, die die Themenbereiche Menschen-
rechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekdmpfung abde-
cken und zu deren Einhaltung sich international agierende Unternehmen
auf freiwilliger Basis verpflichten. (Jonker et al., 2011, 108f)
Verabschiedung der EU-Strategie in Lissabon mit dem Ziel, Europa zum
modernsten wissensbasierten Wirtschaftsraum weltweit zu machen. Da-
bei kommt CSR erstmals auf die Agenda der EU. Die EFU-Strategie sieht
ein nachhaltiges Wachstum der europdischen Wirtschaft unter besonderer
Beriticksichtigung der gesellschaftlichen Bediirfnisse vor und stellt damit
die Grundlage der weiteren Entwicklung von CSR in der EU dar.
(BMLFUW, 2002, S. 3; Muchitsch, 2012, S. 3)

Verabschiedung der EU-Nachhaltigkeitsstrategie durch den Europarat in
Goteborg. Diese Vereinbarung beinhaltet das Bekenntnis der EU zu nach-
haltiger Entwicklung als strategisches Ziel der EU und betont die beson-
dere Bedeutung der Politik, entsprechende Rahmenbedingungen zu schaf-
fen. (Loew et al., 2004, S. 109)

Veroéffentlichung des sogenannten ,,Griinbuchs zu CSR* der EU mit dem
Titel , Europédische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung
der Unternehmen®, das eine der meistzitierten Definitionen von CSR lie-
fert. Das Griinbuch dient als CSR-Leitfaden fir Unternehmen und soll im
Sinne der Triple-Bottom-Line (sieche Kapitel 2.5.1) Rahmenbedingungen
fir nachhaltige Entwicklung in 6konomischer, 6kologischer und sozialer
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Hinsicht schaffen. 2002 und 2006 werden weitere Mitteilungen der Kom-
mission herausgegeben, die die jeweils aktuellen Standpunkte der EU dar-
legen. (Européische Kommission, 2001)
2002
» Initilerung des Européischen Multistakeholder-Forums zu CSR (EMSF)
durch die Européische Kommission. Dieses Forum dient der Diskussion
uber die Weiterentwicklung von CSR-Strategien sowie deren praktische
Umsetzung durch entsprechende Instrumente. Vertreten sind Arbeitge-
berverbande, Wirtschaftsvereinigungen und Vertreter der Gewerkschaf-
ten sowie diverse Nichtregierungsorganisationen (NGOs). Vertreter der
EU und transnationale Organisationen (z. B. ILO, OECD) iibernehmen
eine Beobachterrolle. (Heise, 2009, S. 28) (Jonker et al., 2011, S. 142)
(Hajduk, 2012, S. 207)
2004
= Veroffentlichung des OECD-Leitfadens fiir nachhaltige Entwicklung.
2010
» Verdffentlichung der 2SO 26000 (siehe Kapitel 2.6.2).
2011
= Veroffentlichung einer Mitteilung der Kommission iiber die Entwicklung
einer neuen EU-Strategie (2011-2014) fiir die soziale Verantwortung der
Unternehmen.

2.2 Akteure der ,,CSR-Szene*

Neben den politischen Organen werden vier grundsatzliche Akteure im Bereich
der CSR unterschieden, die versuchen ihre unterschiedlichen politischen Interes-
sen durchzusetzen (Muchitsch, 2012, S. 1):

* Nichtregierungsorganisationen (NGOs)
=  Arbeitnehmervertreter

= Arbeitgebervertreter

= Unternehmensnetzwerke

Im Folgenden werden die CSR-Akteure prasentiert. Auf politischer Ebene pra-
sentiert sich die Europiische Kommission als Hauptakteur und soll daher eben-
falls vorgestellt werden.

2.2.1 Akteure in Europa

Europédische Kommission

Im Jahr 2000 kam das Thema CSR im Zuge des Gipfeltreffens von Lissabon erst-
mals in Form eines Appells an die Unternehmen zur Ubernahme von gesellschaft-
licher Verantwortung auf die offizielle Agenda der EU. Die EU-Kommission préa-
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sentierte daraufhin im Jahr 2001 das sogenannte Griinbuch ,Europiische Rah-
menbedingungen fiir die soziale Verantwortung von Unternehmen®, das den Rah-
men fiir die Einbeziehung von sozialen und 6kologischen Aspekten in Unterneh-
mensentscheidungen darstellen und verschiedene Teilaspekte dieses Themas be-
leuchten sollte. Neben der grundsatzlichen Freiwilligkeit von CSR-MalBnahmen
wurden auch Uberlegungen zu gesetzlichen Regulierungen, verpflichtenden Be-
richterstattungen und deren Kontrolle angestellt. (Muchitsch, 2012, S. 3ff)

Im Jahr 2002 erscheint die ,Mitteilung der Kommission betreffend die soziale
Verantwortung der Unternehmen: ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen
Entwicklung®, in dem viele Positionen des Griinbuchs im Sinne der Interessen
der europdischen Arbeitgebervertretungen abgeschwiacht werden. Generell wird
der Aspekt der Freiwilligkeit betont und die 6konomischen Vorteile von CSR her-
ausgestrichen. (Muchitsch, 2012, S. 5f)

In der zweiten Mitteilung der EU-Kommission zu CSR aus dem Jahr 2006 mit
dem Untertitel ,,Umsetzung der Partnerschaft fiir Wachstum und Beschéaftigung:
Europa soll auf dem Gebiet der sozialen Verantwortung filhrend werden® liegt der
Fokus auf der Art und Weise, wie CSR zu einer Steigerung der Wettbewerbsfi-
higkeit der européischen Unternehmen beitragen kann. Aullerdem wird die Rolle
der CSR als Instrument zur Imagesteigerung des Unternehmertums in der Ge-
sellschaft hervorgehoben. (Muchitsch, 2012, S. 6-9)

European Coalition for Corporate Justice (ECCJ)

Die 2005 im Anschluss an die Beendigung des Europiische Multi-Stakeholder Fo-
rums gegriindete Koalition ist ein Netzwerk von mehr als 250 NGOs und Gewerk-
schaften. Diese kritisieren die EU unter anderem fiir ihre Abkehr vom Dialog mit
den relevanten Stakeholdern und fordern die Aufnahme von glaubwiirdigen Mul-
tistakeholder-Diskussionen. Eine weitere Forderung ist jene nach mehr Verbind-
lichkeit in der europaischen CSR-Politik. Gefordert werden gesetzliche — die frei-
willigen CSR-Initiativen ergénzende — Regulierungen und die Kontrolle ihrer
Einhaltung. Scharfe Kritik wird an der Allianz® geiibt, die von der £FCCJJ als ge-
schicktes Public-Relations- und ,,Greenwashing“-Instrument angesehen wird.
(Muchitsch, 2012, S. 11-22)

Europiischer Gewerkschaftsbund (EGB)

Der EGB ist der groBte Dachverband der europédischen Gewerkschaften mit ins-
gesamt 60 Mio. Mitglieder und anerkannter Sozialpartner im européischen Sozi-
aldialog?. So wie die FCCJ war auch diese Organisation Teilnehmer und Mitdis-
kutant des Multi-Stakeholder Forums von 2002 — 2004. Inhaltlich standen sich

3 Die Allianz (The European Alliance for CSR) ist ein von der europaischen Kommission
2006 angestoBBenes Netzwerk europdischer Unternehmen, das hauptsichlich von CSR
Europe, BusinessEurope und UEAPME getragen wird (Muchitsch, 2012, S. 52f)

4 Die Sozialpartnerschaft sichert den Sozialpartnern ein Mitspracherecht und Mitarbeit
bei sozialpolitischen Entscheidungsfindungen auf europiischer Ebenen zu (Muchitsch,
2012, S. 22)

10
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die £CCJ und der EGB in diesem Forum sehr nahe, was auch in der Diskussion
zu einer Pattstellung mit den beiden anderen Parteien BusinessFEurope und
CSRFEurope filhrte. Heute ist CSR kein Hauptthema auf der Agenda des europé-
ischen Gewerkschaftsbundes mehr. (Muchitsch, 2012, S. 22-27)

BusinessEurope

BusinessFurope ist die grof3te Industrie- und Arbeitgeberorganisation und so wie
der européische Gewerkschaftsbund anerkannter europaischer Sozialpartner. In
dieser Funktion stellt sie den Gegenpart zum EGB dar und vertritt im Sozialdia-
log wie auch in der CSR-Diskussion die Interessen der Unternehmer und der In-
dustrie. BusinessFEurope tritt generell fir die Schaffung und Beibehaltung wirt-
schaftsfreundlicher Rahmenbedingungen ein und lehnt in diesem Sinne die ge-
setzliche Regulierung von CSR ab. Es wird die Meinung vertreten, dass CSR von
den Unternehmen und den MitarbeiterInnen gelebt und entwickelt werden
miisse und daher jegliche Regulierung kontraproduktiv sei und in weiterer Folge
gar eine Verschlechterung der Wettbewerbsfahigkeit bedeute. Ebenso werden
eine verpflichtend vorgeschriebene Berichterstattung sowie eine externe Uberwa-
chung von CSR abgelehnt. (Muchitsch, 2012, S. 28-38)

Union Européenne de I'Artisanat et des Petites et Moyennes Entreprises
(UEAPME)

Die UEAPME ist eine Arbeitgeberorganisation, die die Interessen des europii-
schen Handwerks und der Klein- und Mittelbetriebe (KMUs) auf EU-Ebene ver-
tritt und anerkannter européischer Sozialpartner. Die Kritik der UEAPME trifft
einerseits die zu geringe Anerkennung der in Handwerk und KMUs — besonders
auf regionaler Ebene — bereits geleisteten CSR, andererseits die CSR-Politik der
EU. Diese orientiere sich vorrangig an multinationalen Grounternehmen und
gehe zu wenig auf die speziellen Bediirfnisse und Besonderheiten der KMUs ein.
Des Weiteren vertritt sie die Position, dass CSR freiwillig sein miisse, da ansons-
ten die Belastungen fiir Handwerk und KMUs zu gro83 sei. (Muchitsch, 2012, S.
38-51)

CSR Europe

CSR Furope ist ein bereits 1996 gegriindetes Netzwerk von ca. 80 CSR-
engagierten multinationalen Unternehmen und nationalen Partnerorganisatio-
nen, die ca. 2000 KMUs vertreten. CSRE Europe beschiftigt sich im Gegensatz zu
den vorher beschriebenen Organisationen ausschlie8lich mit CSR. Das Netzwerk
stellt eine Plattform fir den Austausch bewédhrter CSR-Methoden dar und erhélt
seine Legitimitéit unter anderem tiber die grofle Anzahl von Best Practice Beispie-
len der Mitgliedsunternehmen.

Obwohl CSR FEurope kein anerkannter européischer Sozialpartner ist, hat das
Netzwerk — auch aufgrund des Naheverhéltnisses zur europédischen Kommission
— relativ viel Einfluss in Europa, vor allem gemessen an der Zahl der von ihm
repréasentierten Unternehmen. Offiziell will CSE Europe keine Positionen vertre-
ten, sondern Inhalte vermitteln. Dennoch positioniert sich die Plattform recht
deutlich gegen ein gesetzlich verpflichtendes Rahmenwerk und tritt fur die

11
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grundsatzliche Freiwilligkeit des CSR-Engagements von Unternehmen auf.
(Muchitsch, 2012, S. 52-65)

2.2.2 Akteure und Situation in Osterreich

Die Initiative und der AnstoB der CSR-Debatte in Osterreich ging von der Unter-
nehmerseite aus (Raith et al., 2009, S. 27). 1997 erfolgte auf Initiative des dama-
ligen Bundesministers fiir Umwelt, Familie und Jugend (BMWFJ) und der In-
dustriellenvereinigung (IV) die Griindung des gemeinniitzigen Vereins Austrian
Business Council for Sustainable Development (ABCSD). Ziel der aus rund 50
Vertretern der heimischen Wirtschaft zusammengesetzten Vereinigung war es,
umfassende Nachhaltigkeit und Marktwirtschaft zu verschmelzen und dieses
Konzept zu férdern und weiter zu entwickeln. Der Fokus lag jedoch auf der 6ko-
logischen Dimension der Nachhaltigkeit. (RespACT, 2012, S. 4)

2001 folgte die erste Veroffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts durch ein
Unternehmen in Osterreich (RespACT, 2012, S. 4).

Im Jahr 2002 prasentierte die 6sterreichische Bundesregierung die erste 6sterrei-
chische Nachhaltigkeitsstrategie, die in Zusammenarbeit mit unterschiedlichen
Stakeholdern (NGOs, Sozialpartnern, Interessensvertretungen, etc.) erstellt
wurde. (BMLFUW, 2002, S. 5)

Im Jahr 2003 wird die Initiative CSR-Austria vom Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Arbeit (BMWA), der Industriellenvereinigung und der Wirtschafts-
kammer Osterreich ins Leben gerufen. Diese Initiative gab unter anderem die
erste Osterreichische CSR-Studie in Auftrag und rief den TRIGOS, eine Auszeich-
nung fir verantwortungsvolles Unternehmertum, ins Leben. Aullerdem war
CSR-Austria an der Erstellung des ersten CSR-Leitbildes der 6sterreichischen
Wirtschaft ,, Erfolgreich wirtschaften. Verantwortungsvoll handeln maligeblich
beteiligt. 2005 wurde die Initiative CSRE-Austria zum Verein RespACT austria.
Im Jahr darauf formierte sich ein Netzwerk von Arbeitnehmervertretungen und
NGOs, um einen sozialpartnerschaftlichen Gegenpol zum die Arbeitgeberseite
vertretenden RespACT austria zu bilden. Dieses nach wie vor bestehende Netz-
werk soziale Verantwortung (NeSoVe) fordert politisch vor allem mehr Verbind-
lichkeit in der Umsetzung von CSR.

2007 vereinigten sich das ABCSD und respACT austria zu dem seither bestehen-
den respACT — austrian business council for sustainable development (respACT).
Heute sind tber 230 namhafte 6sterreichische Unternehmen Mitglieder dieses
Zusammenschlusses. (RespACT, 2012, S. 4ff; Raith et al., 2009, S. 25)

In Osterreich findet eine dhnliche Debatte wie auf européischer Ebene entlang
der traditionell sozialpartnerschaftlichen Konfliktlinien statt. Raith et al. (2009,
S. 25-39) ordnen die Akteure der ésterreichischen CSR-Landschaft entsprechend
ihrer Positionierung und Haltung gegeniiber CSR zwei Lagern zu (siehe Abbil-
dung 1). In der Gruppe der Proponenten finden sich Organisationen, die sich an
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der Grundhaltung des ,,CSR-Leitbilds der Osterreichischen Wirtschaft® orientie-
ren. Diese vertreten den ,Marktansatz®, in dem CSR als freiwillig von den Unter-
nehmen umgesetzte Managementstrategie im Sinne des Business Case fiir CSR
(siehe Kapitel 2.6.5) umgesetzt wird.

Opponenten vertreten dagegen einen ,regulativen Ansatz, im Sinne eines um-
fassenden, nicht primir an der 6konomischen Dimension orientierten CSR-
Verstandnisses, welches durch gesetzliche Eingriffe und Zwéinge durchgesetzt
werden soll.

Einen Mittelweg streben Vertreter des ,anreizbasierten Ansatzes® an, die
Marktinstrumente wie beispielsweise Zertifizierungen, staatliche Forderungen
oder Selbstregularien als geeignete Mittel ansehen, Unternehmen zur Uber-
nahme von gesellschaftlicher Verantwortung anzuhalten. Diese fungieren oft-
mals als Vermittler zwischen Parteien, die klar den Marktansatz bzw. den regu-
lativen Ansatz vertreten.

Opponenten
VR
EK VKI
MA 22 AK
v .
BMWA BMSK  OGB
respAGY Sudwind
BMLFUW
icep
Proponenten
Abbildung 1: Landkarte der 6sterreichischen CSR-Debatte (Raith et al., 2009, S.

30)

Die folgenden Institutionen und Organisationen spielen in der Gsterreichischen
CSR-Debatte entsprechend Abbildung 1 eine Rolle und veroéffentlichen Positionen
zu der Thematik?:

= AK Kammer fiur Arbeiter und Angestellte
(,Arbeiterkammer*)

= BMLFUW Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft (,Lebensministerium®)

= BMSK Bundesministerium fiir Soziales und
Konsumentenschutz

= BMWA Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit

= EK Evangelische Kirche A.B.

= MA22 Wiener Umweltschutzabteilung MA22

= ICEP Institut zur Cooperation bei Entwicklungs- Projekten

5 insbesondere die Bezeichnung der Ministerien ist durch Zusammenlegungen und An-
derungen einem Wandel unterworfen. Die Positionen der jeweiligen sinngemé&Ben Nach-
folgeorganisationen sind jedoch dhnlich einzuordnen.

13



2 Corporate Social Responsibility (CSR)

= IV Vereinigung der Osterreichischen Industrie
(,Industriellenvereinigung®)

= KK Katholische Kirche

« OGB Osterreichischer Gewerkschaftsbund

= respACT respACT — austrian business council for sustainable
development

= SW Stdwind Agentur

= VR Verbraucherrat am Austrian Standards Institute

= VKI Verein fiir Konsumenteninformation

= WKO Wirtschaftskammer Osterreich

2.3 Begriffserklarung und Definition

“The term [corporate social responsibility, d. Verf.] is a brilliant one; it means
something, but not always the same thing, to everybody.” (Votaw, 1973, S. 11, zit.
nach Clarkson, 1995, S. 96). Dieser Satz beschreibt treffend die Problematik der
Nennung einer universellen und von allen Seiten akzeptierten Definition von

CSR.

Tatséchlich existiert eine Vielzahl von unterschiedlichen Definitionen und Be-
griffserklarungen zu Corporate Social Responsibility und die Abgrenzung zu an-
deren Begriffen erscheint hiaufig unscharf. Crane et al. (2013, S. 9) gehen sogar
soweit, von einem ,komplexen Dschungel“ an Definitionen zu sprechen und sie
folgern, dass es praktisch unmoglich sei, eine endgiltige Definition festzulegen.
Offensichtlich ist man sich nur insofern weitgehend einig, dass weder eine allge-
mein giltige Definition, noch ein einheitliches Verstdndnis von CSR in Wissen-
schaft und Praxis vorhanden ist. (Schneider, 2012, S. 17f)

Die offene Interpretation von CSR zeigt sich auch in der 6sterreichischen CSR-
Diskussion. Die sogenannte Griinbuchdefinition ist zwar 6sterreichweit als Dis-
kussionsgrundlage anerkannt, wird jedoch von den institutionellen Akteuren
durchaus unterschiedlich interpretiert. Allen voran bei der Auslegung der Frei-
willigkeit von CSR scheint der Interpretationsspielraum in der 6sterreichischen
CSR-Diskussion sehr ausgepragt zu sein (siehe Kapitel 2.2.2). (Raith et al., 2009,
S.17,S.29)

Grund fiir die Begriffsvielfalt sind laut Van Marrewijk (2003, S. 96) die voreinge-
nommenen und differierenden Sichtweisen der unterschiedlichen Anspruchs-
gruppen. So ricken beispielsweise Menschenrechtsorganisationen bevorzugt die
sozialen Elemente wie Meinungsfreiheit und Religionsfreiheit in den Vorder-
grund der Diskussion, wohingegen Umweltschutzorganisationen die 6kologischen
Aspekte von CSR betonen. Der Fokus der Shareholder wiederum liegt hauptséich-
lich auf den wirtschaftlichen Dimensionen. (Bassen et al., 2005, S. 232)
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Crane et al. (2013, S. 12) unterscheiden drei Hauptgruppen mit unterschiedlichen
Sichtweisen auf CSR: die 6ffentliche Hand, den Privatsektor und den Non-Profit-
Bereich.

Aber auch der regionale und kulturelle Hintergrund spielt eine Rolle, wie CSR
wahrgenommen und definiert wird. So zeigt beispielsweise ein Vergleich zwi-
schen den USA und Europa grundlegende Unterschiede in der Wahrnehmung von
CSR in Theorie und Praxis. (Schneider, 2012, S. 17f)

Da CSR entsprechend der géingigen Definitionen erst jenseits der gesetzlichen
Bestimmungen beginnt, kann es auch durchaus sein, dass Aktivitaten durch Un-
ternehmen in einem Land CSR-Aktivitdten darstellen, in einem anderen Land
aufgrund der scharferen Gesetzgebung jedoch nicht. Ein Beispiel hierfiir wére die
gesetzliche Krankenversicherung, durch die in Osterreich jeder unselbsténdig
Beschiéftigte® automatisch pflichtversichert ist. In anderen Liandern ist die Sozi-
alversicherung nicht gesetzlich geregelt und kann daher durchaus ein Hand-
lungsfeld fiir CSR im Unternehmen darstellen. (Loew & Braun, 2006, S. 8)

Zusiatzlich erschwerend kommt hinzu, dass eine Definition von CSR aufgrund der
Dynamik der Diskussion und der malligeblichen Entwicklung gerade in den letz-
ten 10 bis 15 Jahren und der sich rasch dndernden Wirtschafts- und Gesell-
schaftssysteme immer nur eine Momentaufnahme darstellen kann.
(Schmidpeter, 2012, S. 1; Schneider, 2012, S. 20).

Die Vielféltigkeit an Definitionen zeigt sich in einer Untersuchung von Dahlsrud
(2008, S.3). Dieser fiithrte eine umfassende Literaturrecherche durch und extra-
hierte 37 Definitionen von CSR aus wissenschaftlichen Journalen und Webseiten.
Mittels einer Inhaltsanalyse identifizierte er daraufhin fiinf bestimmende Dimen-
sionen von CSR (siehe Abbildung 2).

Eine Analyse der Suchergebnisse von Google sollte die Bedeutsamkeit der einzel-
nen Definitionen bestimmen. Lediglich acht der von ihm untersuchten Definitio-
nen beinhalteten alle fiinf Dimensionen, jedoch stellten diese acht Definitionen
bereits 40% der Suchergebnisse in Google dar. Bei Erweiterung der Suche auf
Definitionen, die zumindest drei der finf Dimensionen beinhalteten zeigte sich,
dass 97% der Suchergebnisse diesem Kriterium entsprachen. Dies zeigt — trotz
der Vielfalt an Begriffsbestimmungen — eine gewisse Einheitlichkeit und Uber-
einstimmung in den Definitionen von CSR und einen — wenn auch unterschiedlich
interpretierbaren — Konsens. (Dahlsrud, 2008, S. 5).

Um das Phanomen CSR — wie es von Dahlsrud (2008, S. 6) bezeichnet wird —
vollstdndig zu umfassen, ist daher die Beriicksichtigung von fiinf Dimensionen
notwendig, die das definitorische Grundgeriist von CSR darstellen. Eine umfas-
sende Definition sollte sinngemé&l die Bereiche Umwelt, Soziales, Wirtschaft, An-
spruchsgruppen und Freiwilligkeit beinhalten.

6 Voraussetzung ist die Uberschreitung der Geringfigigkeitsgrenze
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Dimensions

The environmental dimension

The social dimension

The economic dimension

The stakeholder dimension

The definition is coded to the
dimension if it refers to

The natural environment

The relationship between
business and society

Socio-economic or financial
aspects, including describing
CSR in terms of a business
operation

Stakeholders or stakeholder
groups

Example phrases

‘a cleaner environment’

‘environmental stewardship’

‘environmental concerns in business operations’
‘contribute to a better society’

‘integrate social concerns in their business operations’
‘consider the full scope of their impact on communities’
‘contribute to economic development’

‘preserving the profitability’

‘business operations’

‘interaction with their stakeholders’
‘how organizations interact with their employees,

suppliers, customers and communities’
‘treating the stakeholders of the firm’
‘based on ethical values’
‘beyond legal obligations’
‘voluntary’

Abbildung 2: Fiinf Dimensionen von CSR nach Dahlsrud (2008, S. 4)

The voluntariness dimension Actions not prescribed by law

Eine Definitionen von CSR, die alle fiinf von Dahlsrud identifizierten Dimensio-
nen abdeckt, ist jene der Europidischen Kommission im Grinbuch zu CSR ,,Euro-
paische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung der Unternehmen®
(Dahlsrud, 2008, S. 5). Diese bezeichnet soziale Verantwortung von Unternehmen
wals ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Ba-
s1s soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.“ (Europiische
Kommission, 2001, S. 7)

In der englischen Fassung wird anstelle des Begriffs ,,soziale Verantwortung von
Unternehmen® der Begriff ,,Corporate Social Responsiblity” gebraucht. Dies deu-
tet auf eine offizielle Ubersetzung des Begriffes CSR ins deutsche als ,,soziale Ver-
antwortung von Unternehmen® hin, die jedoch als , nicht passend iibersetzt und
auch nicht zutreffend*“(Schneider, 2012, S. 20) angesehen wird. Eine passendere
Ubersetzung wére ,,gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen®, stellt die
Furopaische Kommission doch wiederholt fest, dass CSR sowohl soziale als auch
Umweltbelange im selben Ausmal@ betrifft. Eine Fokussierung auf die soziale Di-
mension von CSR ist von der Kommission nicht vorgesehen und gewiinscht. (Loew
et al., 2004, S. 25f)

Um der Weiterentwicklung der CSR-Diskussion gerecht zu werden, veroffent-
lichte die Européische Kommission (2011, S. 7) in ihrer Mitteilung zur CSR-
Strategie im Oktober 2011 unter der Uberschrift ,,Ein modernes Verstandnis von
sozialer Verantwortung der Unternehmen® eine neue Definition von CSR. CSR
wird demnach definiert als ,, ‘die Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Aus-
wirkungen auf die Gesellschaft’ “. Die Wahrnehmung dieser Verantwortung soll
durch ein ,, Verfahren [...] mit dem soziale, ékologische, ethische, Menschenrechts-
und Verbraucherbelange in enger Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die
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Betriebstiihrung und in ihre Kernstrategie integriert werden” gelingen. , Auf
diese Weise
»  soll die Schaffung gemeinsamer Werte fiir die Eigentiimer/Aktiondre der
Unternehmen sowie die tibrigen Stakeholder und die gesamte Gesellschaft
optimiert werden;
= sollen etwaige negative Auswirkungen aufgezeigt, verhindert und abgefe-
dert werden*

Betont wird in den weiteren Ausfithrungen der multidimensionale Charakter von
CSR. Im Vergleich zu den vorhergehenden Definitionen der Kommission
(Europiische Kommission, 2001; 2002) wird die Dimension der Freiwilligkeit re-
lativiert und es wird von einer ,[...] intelligenteln] Kombination aus freiwilligen
Mallfnahmen und notigenfalls ergdnzenden  Vorschriften® gesprochen
(Européaische Kommission, 2011, S. 9). Dennoch wird hervorgehoben, dass CSR in
Form der unternehmerischen Verantwortung jene MaBnahmen betrifft, die tiber
die gesetzlichen Vorschriften hinausgehen. (Européische Kommission, 2011, S. 4,
8f)

Neu aufgenommen wurde auch der Begriff der , Ethik“. Dies entspricht dem all-
gemeinen Trend, sich von der reinen Philanthropie (siehe Kapitel 2.5.2 und 2.5.6)
abzuwenden und vermehrt die ethische Verantwortung zu betonen. (Curbach,
2009, S. 25)

Insgesamt kann von einer strategischeren und ganzheitlicheren Interpretation
von CSR durch die Kommission gesprochen werden mit dem Ziel einen gesamtge-
sellschaftlichen Mehrwert fiir alle Beteiligten zu schaffen (Schneider, 2012, S.
22f).

Einen weiteren, globaleren Definitionsversuch liefert die 7SO 26000 (zit. nach
Schneider, 2012a, S. 29) (sieche Abbildung 3), die die Einschriankung auf Unter-
nehmen fallen ldsst und sich auf Organisationen jeder Art bezieht. Daher wurde
das ,,C“ aus CSR gestrichen und eine Social Responsibility wurde definiert als

,» Verantwortung einer Organisation fiir die Auswirkungen ihrer Ent-
scheidungen und Tétigkeiten auf die Gesellschaft und Umwelt durch
transparentes und ethisches Verhalten, das
» zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl
eingeschlossen, beitragt
= die Erwartungen der Anspruchsgruppen berticksichtigt
» einschligiges Recht einhdlt und mit internationalen Verhal-
tensstandards tibereinstimmt und
» In der gesamten Organisation integriert ist und in ihren Be-
ziehungen gelebt wird“
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Des Weiteren werden noch sieben einzuhaltende Grundprinzipien? sowie sieben
Kernpunkte gesellschaftlicher Verantwortung® detailliert erlautert.

RESPONSIBILITY
OF AN ORGANIZATION
for the impacts of its decisions
and activities on society and
the environment that...

Abbildung 3: CSR-Definition der ISO 260007

Sowohl in der Definition der /SO 26000 wie in jener der Europdischen Kommis-
sion bildet die Verantwortung fiir die Auswirkungen des Handelns den Kern der
Begriffsbestimmung. Um diesen Kern ordnen sich die Eckpfeiler der Definition
an: Soziale, 6kologische und ethische Aspekte, die Miteinbeziehung der Stakehol-
der, die Einhaltung der Gesetze und internationaler Verhaltensstandards, sowie
die Integration auf allen Ebenen der Organisation mit dem Ziel nachhaltigen
Mehrwert fiir die Gesellschaft zu schaffen. Die Dimension der Freiwilligkeit steht
nicht mehr im Fokus der Definitionen.

Beide Definitionen verstehen CSR jedoch als , iiber ihre rechtlichen Pflichten [...]
hinaus“ (Europaische Kommission, 2011, S. 4) bzw. ,beyond legal compliance*
(ISO 26000, zit. nach Schneider, 2012a, S. 27). Dies fiihrt zur durchaus paradoxen
Situation, dass verordnete CSR nicht mehr als CSR angesehen werden kann (vgl.
Schneider, 2012, S. 27; Loew & Braun, 2006, S. 8).

Fur diese Arbeit soll die Definitionen nach SO 26000 bzw. der Europiischen
Kommission 2011 gelten, da diese eine aktuelle und ganzheitliche Begriffsbestim-
mung darstellen.

7 Rechenschaftspflicht, Transparenz, ethisches Verhalten, Achtung der Interessen der
Anspruchsgruppen, Achtung der Rechtsstaatlichkeit, Achtung internationaler Verhal-
tensstandards und Achtung der Menschenrechte

8 Organisationsfithrung, Menschenrechte, Arbeitspraktiken, Umwelt, faire Betriebs- und
Geschiftspraktiken, Konsumentenbelange, regionale Einbindung und Entwicklung des
Umfeldes

9 URL: http://www.is0.0org/iso/iso26000_sr.pdf [21.03.2014]
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Auf eine Ausfiihrung von Definitionen aus der Zeit vor der Griinbuchdefinition
wurde bewusst verzichtet, da diese aufgrund der lebendigen und sich stédndig wei-
terentwickelnden Diskussion nicht mehr zeitgeméall erscheinen. Ebenso wurden
Definitionen aus anderen Regionen — speziell dem amerikanischen Raum — und
dem privaten und dritten Sektor (NGOs) ausgespart, da sie fiir eine Beschreibung
der CSR-Situation in Osterreich wenig geeignet erscheinen.

2.4 Abgrenzung zu dhnlichen Begriffen

Wie schon in Kapitel 2.3 erwéahnt, ist die Abgrenzung des Begriffs CSR zu ande-
ren Begriffen und Konzepten sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis
in vielen Fillen unscharf. Auch hier sind Definitionen von verschiedenen Fakto-
ren wie den Anspruchsgruppen oder dem regionalen und kulturellen Hintergrund
abhéingig. Ein und derselbe Begriff wird je nach Betrachtungsweise CSR unter-
oder iibergeordnet oder gleichgesetzt. (vgl. Schneider, 2012, S. 24) od.
(Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 78)

Daher soll an dieser Stelle versucht werden, eine fiir diese Arbeit giiltige Defini-
tion und Abgrenzung dhnlicher Begriffe zu erreichen. Die entsprechenden Kon-
zepte werden erst vorgestellt und danach — um sprachliche Verwirrungen zu ver-
meiden — fiir den Rahmen dieser Arbeit entsprechend eingeordnet.

2.4.1 Corporate Citizenship

Entwickelt hat sich der Begriff in den 1980er Jahren in den USA und riickt seit
den 1990ern auch in Europa verstiarkt ins Interesse sowohl der wissenschaftli-
chen Literatur als auch der Unternehmenspraxis. Dabei gibt es durchaus unter-
schiedliche Deutungen des Begriffs und Unschérfen in der Abgrenzung vor allem
zu CSR aber auch zu anderen Begriffen. (Crane et al., 2010, S. 7f)

Crane et al. (2010, S. 8ff) identifizieren drei verschiedene Wahrnehmungen und
Sichtweisen von Corporate Citizenship (CC) in der Managementliteratur. Eine
eingeschrankte Sichtweise, die CSR unterzuordnen ist, eine zu CSR gleichwertige
Sichtweise und eine tibergeordnete Sichtweise.

Die eingeschrankte Sichtweise stellt die Philanthropie in den Vordergrund, die in
der CSR-Pyramide von Carroll (1991) die oberste Stelle einnimmt (siehe Kapitel
2.5.2). Dies macht bereits deutlich, dass CC in dieser engen Begriffsdefinition ei-
nen Bestandteil oder besser einen Unterpunkt von CSR darstellt. In dieser Sicht-
weise beschreibt CC das gemeinnititzige Engagement von Unternehmen in erster
Linie in der unmittelbaren Umgebung des Standorts. (Crane et al., 2010, S. 8f)
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Dies beinhaltet die Zusammenarbeit mit zivilgesellschaftlichen Organisationen
wie beispielsweise NGOs und die Unterstiitzung von Sport- und Kulturveranstal-
tungen in finanzieller und materieller Weise. Unter diese eingeschrinkte Sicht-
weise fallen Begriffe wie ,,Corporate Giving“, Corporate Sponsoring“ oder ,,Corpo-
rate Volunteering®.

Dennoch ist diese Art des Engagements nicht als Mazenatentum zu verstehen,
sondern strategischer und instrumenteller Natur. Das Unternehmen wird als
Lguter Nachbar” positioniert, der der Gesellschaft etwas zuriickgibt. Sowohl die
Gesellschaft als auch das Unternehmen erhoffen sich durch diese Kooperation
Vorteile. Fir Unternehmen stellt sich dieser Vorteil Giberwiegend als Reputati-
onsgewinn dar und ist daher als ein Instrument des Marketings im Sinne ,Tu
Gutes und rede dariiber!“ anzusehen. (vgl. Curbach, 2009, S. 20f; Hansen &
Schrader, 2005, S. 376)

Die zweite Sichtweise auf CC setzt dieses Konzept CSR gleich. Besonders deutlich
wird dieser Zugang, wenn man die Definitionen dieser beiden Begriffe durch
Carroll vergleicht. Dieser schreibt CC vier ,Gesichter” oder Aspekte zu (Carroll
1998), die jedoch genau den vier Ebenen der CSR-Pyramide (Carroll, 1991) ent-
sprechen. Auch viele andere Wissenschaftler benutzen die Begriffe in dieser
gleichberechtigten und austauschbaren Art und Weise. (Crane et al., 2010, S. 9f)

Die dritte Sichtweise ist eine erweiterte Wahrnehmung von CC und ist in dieser
Form tuber CSR zu stellen. Sie ubertriagt dem Unternehmen politische Verant-
wortung im Sinne eines Biirgers der Gesellschaft. (Crane et al., 2010, S. 10)
Vertreter dieser Ansicht sehen Unternehmen in Zeiten der Globalisierung und
zunehmender Macht- und Bedeutungsverluste der Einzelstaaten als Weltbiirger
mit gesellschaftspolitischer Gestaltungsverantwortung. Unternehmen tiberneh-
men durch freiwillige Selbstverpflichtung, Verhaltenskodizes, Labels oder Zerti-
fizierungen ordnungspolitische Mitverantwortung und nehmen an der Gestal-
tung und Durchsetzung von Sozial- und Umweltstandards aktiv teil. CSR dient
in diesem Verstdndnis lediglich als unternehmenspolitisches Instrument zur
Starkung der iibergeordneten Weltbiirgerrolle des Unternehmens. (Curbach,
2009, S. 22f; Hansen & Schrader, 2005, S. 377)

2.4.2 Corporate Governance

Auch der Begriff Corporate Governance (CG) geniigt nicht einer einheitlichen De-
finition. Die wortliche Ubersetzung lautet gemal Loew & Braun (2006, S. 10)
,Unternehmensfithrung und -kontrolle“, im Deutschen ist oft von , Unterneh-
mensverfassung® die Rede (Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 72).

Schwalbach & Schwerk (2008, S. 72f) unterscheiden zwischen einer CG im engen

und einer CG im weiten Sinn. Die enge Interpretation ist vorwiegend im anglo-
amerikanischen Raum verbreitet, wihrend in Europa und Asien der Begriff CG
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eher weiter gefasst wird. CG in der engeren Interpretation spielt in der Regel nur
bei grofien Kapitalgesellschaften eine Rolle, bei denen das Prinzip der Fremdorg-
anschaft gilt, also eine Trennung von Eigentum einerseits und Verfiigungsgewalt
andererseits besteht. CG soll hier fiir die aus der Trennung entstehenden Prob-
leme eine Losung bieten und in erster Linie die Interessen der Shareholder (Ei-
gentiimer) gegeniiber dem Management vertreten.

Der klassischen Ansicht nach soll vornehmlich der Kapitalertrag sichergestellt
werden. Die Interessen der anderen Stakeholder bleiben dabei unberiicksichtigt.
Argumentiert wird diese Sichtweise damit, dass die Steigerung des Shareholder-
Values im Interesse aller Anspruchsgruppen sei. (Loew & Braun, 2006, S. 10f;
Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 72f)

Die weite Interpretation von CG sieht eine Berilicksichtigung aller Stakeholder
1im Interesse der Erhaltung und des Ausbaus der Wettbewerbsfahigkeit des Un-
ternehmens vor. Das Management hat in diesem Fall den Interessensausgleich
derart durchzufithren, dass der Wert des Shareholder-Values hoher ist, als er
ohne die Beachtung der iibrigen Anspruchsgruppen wire. Diese Herangehens-
weise bringt jedoch positive Externalitdten mit sich. Derart stellt CG einen Be-
standteil der verantwortungsvollen, nachhaltigen Unternehmensfithrung dar, die
Vorteile und Nutzen nicht nur fir die Shareholder, sondern fiir die ganze Gesell-
schaft kreiert (sieche Kapitel 2.6.6). (Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 73f)

Als eines der wichtigsten Dokumente in Zusammenhang mit CG werden die von
der Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD)
herausgebrachten Grundsitze der Corporate Governance betrachtet (Schwalbach
& Schwerk, 2008, S. 75). Fiunf nicht rechtsbindende Grundsétze im Sinne eines
,Best Practice” sollen als Grundlage fiir gutes CG, nicht nur in OECD-Léndern,
sondern in allen Regionen der Welt, dienen. Die Grundsétze und tiefergehenden
Untergrundséitze zeigen auf, wie der Schutz der Rechte der Aktionére, sowie de-
ren Gleichbehandlung gewéhrleistet werden sollte, welche Rolle den Stakehol-
dern zukommt und beschreiben Prinzipien der Offenlegung und Transparenz und
die Pflichten des Aufsichtsrats. (OECD, 2004, S. 10-14)

Erwihnt sei hier neben den OECD-Grundsétzen noch der Osterreichische Corpo-
rate Governance Kodex. Dieser wird jahrlich den aktuellen Gegebenheiten ange-
passt und soll 6sterreichischen Aktienunternehmen als ,,Maflstab fiir gute Unter-
nehmensfiihrung und Unternehmenskontrolle am osterreichischen Kapital-
markt“(Osterr. CG Kodex 2012, S. 5) dienen und verfolgt das , Ziel einer verant-
wortlichen, auf nachhaltige und langfristige Wertschaffung ausgerichteten Lei-
tung und Kontrolle von Gesellschaften und Konzernen“(Osterr. CG Kodex 2012,
S. 11). Besonderes an Bedeutung gewonnen hat der Kodex im Jahr 2008 durch
die Verpflichtung fiir sterreichische, borsennotierte Unternehmen einen CG-
Bericht nach einem anerkannten CG-Kodex zu verdffentlichen. (Osterr. CG
Kodex 2012, S. 5, S. 11)
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Zuséatzlich zu den bestehenden Leitlinien unterwerfen sich immer mehr Unter-
nehmen einer freiwilligen unternehmens- und brancheninternen Selbstverpflich-
tung. Diese als Code of Conduct oder Code of Ethics bezeichneten Verhaltensko-
dizes beinhalten hdufig Regelungen zu Mindestlohnen, Arbeits- und Gesundheits-
schutz, Mindestlshnen, Umweltschutz und vieles mehr. (Prexl, 2010, S. 75)

Obwohl unter dem Begriff Corporate Governance ,,international und national an-
erkannte Standards guter und verantwortungsvoller Unternehmensfiihrung®
(Deutscher Corporate Governance Kodex, 2013, S. 1) zusammengefasst werden
bleibt als zentrales Element doch die Regelung des Verhaltnisses von Aktiondren
zu Management. “Ein gutes Corporate-Governance-System sollte dem Aufsichts-
organ und der Unternehmensleitung die richtigen Anreize zur Verfolgung der im
Interesse des Unternehmens und seiner Aktiondre liegenden Ziele geben und eine
wirkungsvolle Uberwachung erleichtern” (OECD, 2004, S. 12).

2.4.3 Nachhaltige Entwicklung — nachhaltige Unternehmens-
fihrung

Die urspriingliche Bedeutung des Begriffs Nachhaltigkeit liegt in der Forstwirt-
schaft des 18. Jahrhundert: Einem Wald sollte nur so viel Holz entnommen wer-
den, wie auch wieder nachwachsen konnte. In ihrem Bericht , Die Grenzen des
Wachstums* fir den Club of Kome verwendeten Donela und Dennis Meadows
(1972) erstmalig den Begriff , sustainable”. Im 1987 erschienenen Brundtiand-Re-
port wurde das Konzept der Nachhaltigkeit aus der Forstwirtschaft aufgegriffen
und auf die Gesellschaft als Ganzes und die Wirtschaft im Speziellen tibertragen.
(Jonker et al., 2011, S. 145)

Die Brundtland-Kommission definierte nachhaltige Entwicklung in der noch
heute giltigen und allgemein anerkannten Form als: , development that meets
the needs of the present without compromising the ability of future generations
to meet their own needs.” (UNO, 1987, S. 54). Nachhaltigkeit ist gemil dieses
Leitbildes sowohl im Sinne einer intra- und intergenerativen Gerechtigkeit als
auch einer globalen Gerechtigkeit zu verstehen. (Jonker et al., 2011, S. 145f; Loew
et al., 2004, S. 70-73)

Die als ,,Earth Summit® bekannt gewordene Konferenz der Vereinten Nationen
1992 in Rio de Janeiro rickte den Begriff der Nachhaltigkeit endgiiltig in den
Fokus der politischen, wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Aufmerksam-
keit. (Deutscher Bundestag, 1998, S. 16)

In den 1980er und 1990er Jahren lag der Fokus der Nachhaltigkeit in den west-
lichen Industriestaaten noch hauptsédchlich auf der 6kologischen Dimension.
Nachholbedarf in sozialer und 6konomischer Hinsicht gestand man Entwick-
lungsstaaten zu.
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In weiterer Folge wurde jedoch deutlich, dass soziale und 6konomische Systeme
dhnlich den okologischen Systemen Belastungsgrenzen aufweisen, bei deren
Uberschreitung die Leistungsfihigkeit der Systeme abzunehmen und bei weite-
rer Uberbeanspruchung deren Zusammenbruch droht!0. Die entsprechenden Fol-
gen trifen jetzige Generation als auch kiinftige. (Deutscher Bundestag, 1998, S.
16f)

Nachhaltigkeit und eine entsprechende nachhaltige Entwicklung beschrinkt sich
daher nicht auf eine 6kologische Dimension in Form des Umweltschutzes, son-
dern préasentiert sich als ein mehrdimensionales Konzept, das die Dimensionen
Okologie, Okonomie und Soziales gleichermafBen umfasst (siche Kapitel 2.5.1).
(Raith, 2013, S. 40)

Uber diese Multidimensionalitit der Nachhaltigkeit herrscht weitgehend Einig-
keit. So orientieren sich z. B. auch die Reporting-Leitlinien der Global Reporting
Initiative (2002, S. 8) an diesen drei Aspekten der Nachhaltigkeit und betonen die
Bedeutung der gleichwertigen Beriicksichtigung dieser drei Nachhaltigkeitsdi-
mensionen fir nachhaltig agierende Unternehmen.

Die Beachtung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit hat
jedoch stets nicht unabhingig voneinander, sondern integrativ zu erfolgen. So
kann eine Wirtschaftsweise, welche die Mindestanforderungen fir eine Dimen-
sion nicht erfiillt, nicht als nachhaltig bezeichnet werden. (Raith, 2013, S. 40f)

Die Rolle des Unternehmens in Bezug auf Nachhaltigkeit findet sich in der ge-
sellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens, deren Ubernahme zu einer
nachhaltigen Entwicklung des Unternehmens und damit in weiterer Folge zu ei-
ner gesamtgesellschaftlichen nachhaltigen Entwicklung beitragt (Schwalbach &
Schwerk, 2008, S. 72). Dabei kann CSR auf makroskonomischer Ebene im Sinne
einer Entwicklung zu einer intra- und intergenerativen Gerechtigkeit als nach-
haltige Entwicklung betrachtet werden, wiahrend CSR auf mikrokonomischer
Ebene —im Unternehmen — dem Konzept der unternehmerischen Nachhaltigkeit
gleichgehalten werden kann (Schneider, 2012, S. 26).

Beim Versuch der Einordnung von unternehmerischer Nachhaltigkeit und CSR
fallt auf, dass die Konzepte trotz unterschiedlicher historischer Wurzeln im Sinne
der Ganzheitlichkeit zusammengewachsen sind (siehe Abbildung 4). CSR und
Nachhaltigkeit sollten demnach auf unternehmerischer Ebene nicht als getrennte
Konzepte, sondern vielmehr als eine Einheit verstanden werden (Schneider, 2012,
S. 24). Auch der Vergleich von dementsprechend betitelten CSR- und Nachhaltig-
keitsberichten zeigt nur unbedeutende inhaltlichen Unterschiede (Loew et al.,
2004, S. 709).

10 ygl. z. B. aktuelle Diskussionen zu Pensionsreform, Wirtschaftskrise oder Klimawan-
del
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Abbildung 4: Historische Entwicklung von CSR und Nachhaltigkeit
(vgl. Loew et al., 2004, S. 14; Schneider, 2012a, S. 25)

2.4.4 Verwendung von Begriffen in dieser Arbeit

Nachhaltige Entwicklung wird als globales, makro6konomisches Konzept be-
trachtet, dessen Entsprechung auf Unternehmensebene die unternehmerische
Nachhaltigkeit ist. CSR dient erstmal als Instrument zur Erreichung des Ziels
der unternehmerischen Nachhaltigkeit. Doch bei vollstdndiger Integration von
CSR in die Tiefen der DNA des Unternehmens, wenn diese Art der Verantwor-
tung im Unternehmen proaktiv gelebt und weiter gestaltet wird, verschwimmen
die Grenzen zu unternehmerischer Nachhaltigkeit. CSR bleibt nicht langer Mittel
zum Zweck, sondern wird im Unternehmen als unternehmerische Nachhaltigkeit
gelebt.

In dieser Arbeit soll daher der Begriff CSR mit unternehmerischer Nachhaltigkeit
ebenso gleichgesetzt werden wie mit unternehmerischer Verantwortung. Ebenso
sind auf diesen Begrifflichkeiten aufbauende oder abgeleitete Termini, wie CSR-
oder Nachhaltigkeitsbericht, als gleichwertig anzusehen (siehe Kapitel 2.4.3).

Unter CSR-Aktivitdten und -MafBnahmen werden all jene Handlungen verstan-
den, die vom Unternehmen mit dem Hintergrund der integrativen Verbesserung
in 6konomischer, 6kologischer und sozialer Hinsicht getitigt werden und der
nachhaltigen Entwicklung und der Verbesserung der Wohlfahrt der Gesellschaft
dienen sollen. Rein 6konomisch begriindete Handlungen, die nicht eine gleichzei-
tige Verbesserung der 6kologischen oder sozialen Situation intendieren, sind hier
ausgenommen.

Dies bezieht sich sowohl auf Aktivitdten, die im Rahmen einer gesamtheitlichen
CSR-Strategie stattfinden, als auch auf einzelne CSR-relevante Aktivitidten ohne
dahinter liegende Strategie.
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CC soll in dieser Arbeit in der eingeschrinkten Sichtweise Verwendung finden.
Als Teil einer nachhaltigen, ganzheitlichen Strategie, die sich am Kerngeschaft
des Unternehmens orientiert, soll CC als CSR-Aktivitat betrachtet werden. Der
Einsatz als reines Marketinginstrument ohne Intention einer nachhaltigen Ver-
besserung im Sinne der Triple-Bottom-Line wird in dieser Arbeit jedoch nicht un-
ter CSR subsumiert (siehe Kapitel 2.4.1).

CG wird in dieser Arbeit als Instrument der Vertrauensforderung, erhéhter
Transparenz und verantwortungsvoller Unternehmensfithrung als Teil von CSR
betrachtet (siehe Kapitel 2.4.2).

2.5 Wissenschaftliche Anséitze und Konzepte
2.5.1 Triple-Bottom-Line

Aufbauend auf den Entwicklungen und Diskussionen rund um den Brundtland-
Report priagte John Elkington auf der Suche nach einem integrativen Nachhal-
tigkeitsansatz im Jahr 1994 den Begriff der Triple-Bottom-Line und ein Jahr da-
rauf die eingéngige Abkiirzung PPP fiir Planet, People, Profit, auch als , Triple P“
bezeichnet. (Elkington, 2004, S. 1ff)

Die Europiische Kommission (2001, S. 30) definiert die Triple-Bottom-Line als
ein Konzept, das die Gesamtperformance eines Unternehmens danach beurteilt,
»In welchem Malle sie beitrdgt zu wirtschaftlichem Wohlstand, Umweltqualitat
und Sozialkapital. “ Dadurch wird die klassische eindimensionale Erfolgsmes-
sung eines Unternehmens in Form des Shareholder-Values zugunsten eines
mehrdimensionalen Ansatzes aufgegeben (Grunwald & Hennig, 2012, S. 83).

Die Darstellung der Triple-Bottom-Line erfolgt zumeist durch das Dreisdulenmo-
dell (siehe Abbildung 5), bei dem drei Sdulen zu gleichen MaBen die Nachhaltig-
keit stiitzen. Jedoch sind auch andere Darstellungen wie das Nachhaltigkeitsdrei-
eck in Gebrauch. Dieses will verdeutlichen, dass sich nicht immer alle drei Di-
mensionen gleichwertig und vollstandig erfillen lassen. Die Losung der dabei ent-
stehenden Zielkonflikte findet sich daher in der Optimierung der drei Dimensio-
nen innerhalb dieses Dreiecks. Ein denkbares Beispiel wire eine ,,geringfiigige
Umweltsiinde, die sich jedoch nur unter enormen finanziellen Aufwand beheben
lieBe. (Grunwald & Hennig, 2012, S. 83)
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Abbildung 5: Drei-Saulen-Modell und Nachhaltigkeitsdreieck (vgl. BMWFJ,
2012, S. 10; 1)

Die 6konomische Nachhaltigkeit verlangt das langfristige Bestehen des Unter-
nehmens am Markt, was einerseits Liquiditat und andererseits die Erzielung von
Ertragen, welche die Aufwendungen tbersteigen, voraussetzt. Die 6kologische
Nachhaltigkeit beschrankt die Entnahme von Rohstoffen aus der Natur auf die
Hohe der natirlichen Reproduktion bzw. der Méglichkeit zur Substitution dieser
Rohstoffe. Des Weiteren fordert die 6kologische Dimension der Nachhaltigkeit
den Verzicht auf Emissionen, die jenseits der Aufnahme- bzw. Assimilationsfi-
higkeit des Okosystems liegen, sowie den Verzicht auf Aktivitéiten, die zur Beein-
trachtigung der Funktion des Okosystems (z. B. Klimawandel) beitragen. Die so-
ziale Nachhaltigkeit betrachtet die Stakeholder (insbesondere die MitarbeiterIn-
nen, Lieferanten und das regionale Umfeld) als Ressource, die es zu erhalten gilt.
Das Unternehmen handelt sozial nachhaltig, wenn es im regionalen Umfeld und
in der Gesellschaft Mehrwert schafft, soziale Auswirkungen seines Handelns be-
rucksichtigt und fiir Stakeholder transparente und nachvollziehbare Entschei-
dungen trifft’2. (Loew et al., 2004, S. 66)

Loew et al. (2004, S. 66) nennen die wirtschaftliche Nachhaltigkeit als Grundvo-
raussetzung fiur weiteres nachhaltiges Handeln. Dem kann jedoch entgegengehal-
ten werden, dass der Entzug der natiirlichen Lebensgrundlagen ebenso jeglicher
wirtschaftlicher und sozialer Stabilitéit die Grundlage rauben wiirde (Deutscher
Bundestag, 1998, S. 18; Jonker et al., 2011, S. 147).

Aus der Sicht des einzelnen Unternehmens, also auf der wirtschaftlichen Mikro-
ebene, ist der Fokus auf die 6konomische Nachhaltigkeit als Grundlage weiterer
CSR-Aktivitaten ebenso nachvollziehbar, wie die Hervorhebung der 6kologischen
Dimension, aber auch der sozialen Dimension als Nachhaltigkeitsgrundlage auf
Makroebene.

11 URL: http://www.nachhaltigkeit.info/media/1326279587phped PyvC.pdf [29.03.2014]
12 fiir tiefergehende Beschiftigung sei der Abschlussbericht der Enquete-Kommission
»ochutz des Menschen und der Umwelt — Ziele und Rahmenbedingungen einer nachhal-
tig zukunftsvertriglichen Entwicklung" (Deutscher Bundestag, 1998) empfohlen
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Tatsdchlich ist den aktuellen Herausforderungen (siehe Kapitel 1.1) wohl kaum
durch eine isolierte Priorisierung einer Dimension, sondern durch eine integra-
tive Berucksichtigung aller drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, am effektivsten
zu begegnen (Deutscher Bundestag, 1998, S. 18).

2.5.2 CSR-Pyramide nach Carroll

»The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical,
and discretionary expectations that society has of organizations at a given point
in time“(Carroll, 1979, S. 500). Aufbauend auf diese vielzitierte Definition teilt
Carroll CSR in vier Arten der Verantwortung ein und stellt diese in Form einer
Pyramide dar (siehe Abbildung 6). Er iibertragt Unternehmen nicht nur eine Ver-
antwortung unter Einhaltung der Gesetze 6konomisch zu wirtschaften, sondern
sieht auch eine ethische und eine philanthropische Verantwortung der Unterneh-
men. (Carroll, 1991, S 40)

Be a good Philan- Desired
corporate citizen thropic
Be ethical Expected

Obey the law Required

Be profitable Economic Required

Abbildung 6: CSR-Pyramide nach Carroll (Schwartz & Carroll, 2003, S. 504)

Die 6konomische Verantwortung deutet Carroll (1991, S. 40ff) als Basis der CSR-
Pyramide. Ohne wirtschaftlichen Erfolg wére ein Uberleben des Unternehmens
unmoglich und jede weitere Diskussion uber die anderen Bereiche somit irrele-
vant.

Die Einhaltung der Gesetze stellt Carroll (1991, S. 41f) aus historischen Griinden
uber die 6konomische Verantwortung, doch bildet diese gemeinsam mit der wirt-
schaftlichen Verantwortung die Basis der Pyramide. Von Unternehmen wird er-
wartet, dass sie nicht nur Profit generieren, sondern sich dabei im Rahmen der
bestehenden Gesetze bewegen. Die Gesetze, als kodifizierte Ethik gedeutet, legen
dabei fest, was gesellschaftlich akzeptables und was inakzeptables Verhalten dar-
stellt.
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Die ethische Verantwortung umfasst Prinzipien, die zwar nicht als Gesetze beste-
hen, aber von der Gesellschaft als gerecht und moralisch wahrgenommen werden.
Diese ethischen Werte dndern sich im Lauf der Zeit und sind einerseits Triebfeder
fir die Entstehung neuer Gesetze, repriasentieren aber andererseits Normen und
Werte der Gesellschaft, deren Erfiillung erwartet wird, die aber (eventuell noch)
nicht gesetzlich verankert sind. Der Umgang mit diesen nicht genau zu definie-
renden Erwartungen der Gesellschaft stellt Unternehmen vor grof3e Herausfor-
derungen. Die ethische Verantwortung befindet sich in stindiger Verdnderung,
Weiterentwicklung und im dynamischen Wechselspiel mit der gesetzlichen
Ebene. (Carroll, 1991, S. 41f)

Die vierte Ebene stellt die philanthropische Verantwortung dar. Diese versetzt
das Unternehmen in die Rolle des ,,Corporate Citizen®, des verantwortungsvollen,
engagierten Biirgers. Unternehmen steigern in dieser Ebene durch finanzielle,
materielle und personelle Aufwendungen die Wohlfahrt der Gesellschaft und die
allgemeine Lebensqualitéit. Hierzu ist das Unternehmen nicht durch gesellschaft-
liche Erwartungen verpflichtet, sondern es stellt einen freiwilligen, im eigenen
Ermessen erbringbaren Mehrwert dar. Unternehmen werden bei Nichterfillung
dieser Ebene nicht als unethisch wahrgenommen. Carroll beschreibt die philanth-
ropische Ebene als ,,icing on the cake* (Carroll, 1991, S. 42)

Die Pyramide soll als Hilfsmittel dienen, um die verschiedenen Bereiche von CSR
zu identifizieren und zu diskutieren. Dabei sollen die einzelnen Ebenen nicht ge-
trennt voneinander betrachtet oder einander gegeniiber gestellt werden. Viel-
mehr stehen die einzelnen Verantwortungen miteinander in dynamischer Wech-
selwirkung und besonders an den Schnittstellen ist das Potential fir Konflikte
hoch. Die Herausforderung des Unternehmens besteht darin, die auftretenden
Zielkonflikte zu 16sen und alle vier Verantwortungen gleichzeitig wahrzunehmen.
(Carroll, 1991, S. 42f)

Die Darstellung als Pyramide ist jedoch nicht unumstritten. Kritisiert wird die
durch die Form angedeutete Hierarchie, bei der die Spitze das wichtigste oder
héchstwertige darstellt. Jedoch betont Carroll (1991, S. 42), dass die zuoberst lie-
gende philanthropische Ebene zwar durchaus erstrebenswert ist, aber dennoch
die unwichtigste der vier Ebenen darstellt. Ein weiterer Kritikpunkt an der Py-
ramidenform ist die unzureichende Darstellung der Uberschneidung und gegen-
seitigen Beeinflussung der einzelnen Bereiche, die jedoch als wichtige Grundlage
zur vollstandigen Beschreibung von CSR angesehen wird.

Der philanthropische oder auch ,im eigenen Ermessen“ liegende Bereich gibt
grundsétzlichen Anlass zur Kritik. Carroll (1979, S. 500) selbst raumte ein, dass
diese Ebene durch ihre Freiwilligkeit keine Verpflichtung oder Verantwortung im
eigentlichen Sinn darstelle.

AuBlerdem sei die Unterscheidung der einzelnen Ebenen — besonders von phi-
lanthropischer und ethischer Ebene — schwierig und fehlende Kriterien lieen
eine eindeutige Zuordnung von einzelnen CSR-Aktivitdten und -Motiven in die
vier Ebenen nicht zu. (Schwartz & Carroll, 2003, S. 505 - 508)
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2.5.3 Three-Domain-Approach

Aufgrund der in Kapitel 2.5.2 dargestellten Kritikpunkte am Modell der CSR-
Pyramide stellten Schwartz und Carroll im Jahr 2003 den 7Three-Domain-Ap-
proach vor, der eine Weiterentwicklung der CSR-Pyramide darstellt.

Die Darstellung erfolgt in Form eines Mengendiagramms (sieche Abbildung 7).
Dies soll den Vorteil haben, dass alle Bereiche als gleichwertig aufgefasst werden
konnen und keine Hierarchie impliziert wird. Des Weiteren bietet das Mengendi-
agramm die Moglichkeit, Uberschneidungen und Wechselwirkungen der Bereiche
darzustellen. Die drei Bereiche im 7Three-Domain-Approach decken sich mit den
drei unteren Stufen der CSR-Pyramide: Okonomische, rechtliche und ethische
Verantwortung. Die philanthropische Verantwortung kommt nicht mehr explizit
vor, sondern wird auf die Bereiche ethische und 6konomische Verantwortung auf-
geteilt. (Schwartz & Carroll, 2003, S. 508-513)

(iii) Purely Ethical

(iv) Economic/
Ethical

(vi) Legal/
Ethical

(vii) Economic/
Legal/Ethical

(i) Purely
Economic

(v) Economic/
Legal

(ii) Purely
Legal

Abbildung 7: Three-Domain-Approach (Schwartz & Carroll, 2003, S. 509)

Die 6konomische Verantwortung entspricht in etwa der Definition Carrolls und
beinhaltet alle Aktivitaten, die direkt oder indirekt zum wirtschaftlichen Erfolg
des Unternehmens beitragen. Direkte Beitrdge sind solche, die sich unmittelbar
auf den wirtschaftlichen Erfolg auswirken, wie etwa MafBnahmen zur Steigerung
der Verkéaufe oder zur Vermeidung von Rechtsstreitigkeiten. Indirekte Beitriage
wirken sich dagegen uber Mediatoren auf den wirtschaftlichen Erfolg aus. Dies
sind beispielsweise Aktivitdten um die Moral der MitarbeiterInnen zu heben oder
die Reputation des Unternehmens zu steigern. Schwartz & Carroll (2003, S. 508f)
nehmen an, dass der grofite Teil der Unternehmensaktivititen dem O6konomi-
schen Bereich zugeordnet werden kann.
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Die rechtliche Verantwortung umfasst all jene Aktivitdten des Unternehmens,
die dazu dienen, den in Form von Rechtsprechung und Gesetzen verankerten Er-
wartungen der Gesellschaft zu entsprechen. Dieser rechtliche Bereich kann in
drei Kategorien eingeteilt werden: Compliance, Vermeidung von Rechtsstreitig-
keiten und die Antizipation von zukiinftigen Gesetzen. (Schwartz & Carroll, 2003,
S. 509f)

Der dritte Kreis, der die ethische Verantwortung widerspiegelt, stellt die Verant-
wortlichkeit fir die Erfillung der ethischen Erwartungen der gesamten Gesell-
schaft im Allgemeinen und der wichtigsten Stakeholder im Speziellen dar. Diese
Sichtweise auf die ethische Verantwortung beinhaltet drei ethische Grundstan-
dards. Die konventionelle Ethik spiegelt akzeptierte Normen und Standards wi-
der, die fiir das Funktionieren des Unternehmens als unbedingt notwendig erach-
tet werden. Die teleologische Ethik riickt die Folgen einer Handlung in den Mit-
telpunkt, wihrend die deontologische Ethik die Handlung an sich als gut oder
schlecht beurteilt. (Schwartz & Carroll, 2003, S. 511ff)

Durch die Uberschneidung der drei Bereiche im Three-Domain-Approach ergeben
sich insgesamt sieben CSR-Kategorien. Der optimale Fall ist jener, bei dem Un-
ternehmensaktivitdten allen drei Bereichen zugeordnet werden konnen, also in
jene Kategorie fallen, die sich genau in der Mitte der Grafik befindet.

Das Three-Domain-Model stellt somit ein konzeptuelles Modell von CSR dar, das
von Schwartz und Carroll fiir ein geeignetes Instrument fiir den Unterricht, die
wissenschaftliche Forschung und die Analyse der Kréfte bei ethischen Unterneh-
mensentscheidungen gehalten wird. Eine weitere Méglichkeit der Nutzung ist die
Erstellung von ,,CSR-Portraits” einzelner Aktivititen, Einheiten oder ganzer Un-
ternehmen. Die GroBe der Kreisdarstellungen entspricht dem Ausmal} der Zuord-
enbarkeit der Aktivitat bzw. der Einheit zu den drei Verantwortungsbereichen.
(Schwartz & Carroll, 2003, S. 513-524)

2.5.4 Stakeholder-Theorie

Als Stakeholder oder Anspruchsgruppen werden ,, Einzelpersonen, Gemeinschaf-
ten oder Organisationen, die die Geschéftstétigkeit eines Unternehmens beein-
flussen oder von ihr beeinflusst werden*bezeichnet (Europiische Kommission,
2001, S. 30).

Eine Klassifizierung ist nach internen und externen Stakeholdern méglich
(Européaische Kommission, 2001, S. 4). Gabler Wirtschaftslexikon!3 nennt als in-
terne Stakeholder die Eigentiimer, das Management sowie die MitarbeiterInnen.

13 URL: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/1202/anspruchsgruppen-v6.html
[03.03.14]
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Externe Stakeholder sind Fremdkapitalgeber, Lieferanten, Kunden, die Konkur-
renz sowie Staat und Gesellschaft. Unter dem Sammelbegriff Staat und Gesell-
schaft werden nationale Behorden, internationale Organisationen, Verbande und
Lobbys, politische Parteien, Biirgerinitiativen und die allgemeine Offentlichkeit
zusammengefasst.

Diese Aufzéahlung ist jedoch nicht abschlieBend zu verstehen, da die Art und das
Ausmal des Interesses der Stakeholder am Unternehmen verschiedenen Rah-
menbedingungen unterworfen sind. So rechnen Schwalbach & Schwerk (2008, S.
81), Schermerhorn (2011, S. 85) und Raith (2013, S. 38) beispielsweise auch zu-
kunftige Generationen zu den Anspruchsgruppen. Eine Auflistung der Stakehol-
der nach Freeman (1984) ist in Abbildung 8 zu sehen.

Local
Community
Organizations

Competitors

Customer
Advocates

Environ-
mentalists

Customers

AN
Y

Employees

Abbildung 8: Stakeholder nach Freeman'* (vgl. Freeman, 1984, S. 25)

Der Stakeholder Approach oder Anspruchsgruppen-Ansatz wurde in den 1980er
Jahren entwickelt und durch Edward Freeman (1984) populdr. Der Ansatz stellt
einen Gegenpol zum traditionellen liberalen Konzept dar, dass ein Unternehmen
einzig und allein den Anspriichen des Eigentiimers geniigen miisste (vgl.
Friedman, 1970).

Die Stakeholder-Theorie besagt, dass Unternehmen verschiedene Formen von
Beziehungen mit unterschiedlichen Gruppen — den sogenannten Stakeholdern —
haben. Diese Gruppen beeinflussen das Unternehmen und werden wiederum um-
gekehrt vom Unternehmen beeinflusst. (McWilliams & Siegel, 2001, S. 118)

14 SIG (Special Interest Group) entspricht NGO
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Daher ist es fur nachhaltig agierende Unternehmen essentiell, die relevanten Sta-
keholder zu identifizieren und in einer umfassenden Analyse und im intensiven
Dialog mit ihnen ihre Bedirfnisse und Anspriiche an das Unternehmen zu erhe-
ben. Daraufthin werden die Aktivitdten des Unternehmens unter Berlcksichti-
gung in Bezug auf ihre Stakeholder-Orientierung und ihrer dahingehenden Aus-
wirkungen beurteilt und auf diese abgestimmt. (Schneider, 2012, S. 31)

Geschieht dies nicht wirkt sich dies negativ auf die CSR-Leistung bzw. Corporate
Social Performance aus, die sich wiederum negativ auf die finanzielle Leistungs-
fahigkeit bzw. Corporate Financial Performance (CFP) auswirkt und so die Wett-
bewerbsfihigkeit des Unternehmens schlussendlich negativ beeinflusst.
(Schmalenbach-Gesellschaft, 2012, S. 39)

Es kann zwischen einem normativen und einem instrumentellen Stakeholder-An-
satz unterschieden werden. Der normative Ansatz gesteht allen Stakeholdern die-
selbe Wichtigkeit zu, der instrumentelle Ansatz ordnet den Stakeholdern entspre-
chende Wertigkeiten in Form von Bedeutungskennziffern zu. Diese werden tiber
eine Stakeholder-Analyse ermittelt mit dem Ziel die unternehmens- und im spe-
ziellen die profitrelevanten Stakeholder auszumachen. (Jonker et al., 2011, S.
185f)

Der Stakeholder-Ansatz wird auch von der Européischen Kommission (2011, S.
4-7) stark unterstiitzt. Schon in der Definition von CSR ist von ,,enger Zusammen-
arbeit mit den Stakeholdern® (Europaische Kommission, 2011, S. 7) die Rede.
Diese Zusammenarbeit und der Dialog mit den Stakeholdern werden als wesent-
liche Voraussetzung fiir CSR angesehen. Sie ermdéglichen den Unternehmen auf
die Bediirfnisse der Gesellschaft rasch und flexibel einzugehen und so die Basis
fir nachhaltiges Wachstum, die Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit, und die
Schaffung eines vertrauensvollen Umfelds zu schaffen.

In den letzten Jahren haben die Macht und die Erwartungen wichtiger An-
spruchsgruppen zugenommen. Durch neue Medien wie das Internet haben Inte-
ressensvereinigungen aber auch einzelne Personen die Moglichkeit zur einfachen
und schnellen Informationsverbreitung und die Gefahr von Aufdeckung und
Sanktionierung (beispielsweise durch Boykotts) bei Fehlverhalten steigt fiir Un-
ternehmen. (Schwalbach & Schwerk, 2008, S. 6f)

2.5.5 Erklarungsansétze fiir CSR

Die Wissenschaft bietet verschiedene theoretische Ansétze, die soziales und 6ko-
logisches Engagement von Unternehmen erklaren und begriinden sollen. Diese
liefern den Versuch einer Antwort auf die Frage, warum Unternehmen tiberhaupt
CSR betreiben. In diesem Kapitel werden einige bekannte Theorien in diesem
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Zusammenhang kurz vorgestellt (Schmalenbach-Gesellschaft, 2012, S. 39f; Lee &
Park, 2009, S. 107):

» Die It-Pays-Theorie postuliert, dass sich die Ubernahme gesellschaftlicher
Verantwortung fir Unternehmen wirtschaftlich lohnt. Eine nachhaltige
Unternehmensfiihrung fithrt laut Vertretern dieser Theorie unter ande-
rem zu einer effizienteren Nutzung der vorhandenen Ressourcen, zu er-
hohter Produktqualitit, zu hoherer Innovationsbereitschaft und Wettbe-
werbsfihigkeit und zu einem Nutzen fiir die Gesellschaft. (Porter & van
der Linde, 1995)

= Stakeholder-Theorie (siche Kapitel 2.5.4)

= Im Gegensatz dazu steht die 7rade-off-Theorie, die in jeder Art sozialer
Verantwortungsiubernahme einen Kostenfaktor erkennt, der den zu maxi-
mierenden Profit und dadurch die Wettbewerbsfidhigkeit des Unterneh-
mens senkt. Friedman (1970) iiberschreibt seinen Artikel im New York
Times Magazine programmatisch mit dem Titel ,, The Social Responsibility
of Business is to Increase its Profits®.

= Waddock & Graves (1997, S. 303) unterstiitzen die Slack-Resources-Theo-
rie, nach der eine gute finanzielle Ertragslage freie Ressourcen schafft, die
es dem Unternehmen ermoéglichen in CSR-Mallnahmen zu investieren.
Eine positive CSP wirkt sich wiederum positiv auf die finanzielle Perfor-
mance aus und schafft damit Slack-Resources, die weitere Investitionen in

CSR erlauben.

= Dem entgegen steht die Managerial-Opportunism-Hypothese, die besagt,
dass ManagerInnen bei guter Finanzlage des Unternehmens CSR-
Aktivitaten verringern, um ihre eigenen kurzfristigen, personlichen Ziele
zum Nachteil der Shareholder und anderer Stakeholder zu verfolgen. Ein
negativer Zusammenhang von CSP und wirtschaftlicher Performance ist
die Folge. (Preston & O’Bannon, 1997, S. 423)

*  McWilliams & Siegel (2001, S. 125) argumentieren in der 7heory of Firm-
Perspective, dass es ein unternehmensspezifisches Optimum an CSR-
Investitionen und -Aktivitdten gibt, das durch eine Kosten-Nutzen-Ana-
lyse bestimmt werden kann. Bei der Erreichung dieses optimalen CSR-
Levels werden einerseits der Gewinn maximiert und gleichzeitig die An-
spriche der Stakeholder befriedigt.

Die groB3e Anzahl an verschiedenen Theorien zeigt, dass iiber die CSR zugrunde
liegenden Mechanismen keine Einigkeit herrscht. Sie konnen jedoch einen Erkla-
rungsrahmen fir CSR abstecken und machen in der Praxis anzutreffende Hand-
lungsweisen deutbar. (Schmalenbach-Gesellschaft, 2012, S. 40)
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2.5.6 CSR-Reifegradmodell

Schneider (2012, S. 29) ordnet CSR-Engagement von Unternehmen in einem Rei-
fegradmodell mit vier aufsteigenden Stufen in Pyramidenform an (sieche Abbil-
dung 9). Je hoher die Stufe ist, auf der sich das CSR-Engagement befindet, desto
grofer ist die Moglichkeit fiir das Unternehmen Nutzen und Mehrwert zu erschaf-
fen.

CSR 3.0
Unternehmen als pro-
aktiver politischer Gestalter

CSR 2.0
unternehmerische und gesellschaftliche
Wertschpfung durch integriertes Management
und Systematik

CSR 1.0
philanthropische CSR — social sponsoring
sowie CSR-Bausteine ohne Systematik

CSR 0.0
gesellschaftliches Kngagement
- economic and legal responsibility

Abbildung 9: Reifegradmodell nach Schneider (vgl. Schneider, 2012, S. 29)

Die unterste Stufe bezeichnet Schneider (2012, S. 29) mit CSR 0.0. Auf dieser
Stufe stattfindende Aktivitdten sind nicht CSR zuzurechnen, da sie nicht strate-
gisch und strukturiert stattfinden. Gesellschaftlicher Mehrwert entsteht lediglich
durch das grundséatzliche Inverkehrbringen von Produkten oder Dienstleistungen
oder durch Zufall, also als reine Folgeerscheinung des ékonomischen Strebens
nach Profit bzw. der Einhaltung der Gesetze. Schneider bezeichnet diese Stufe
auch als passives gesellschaftliches Engagement.

Die zweite Stufe, mit CSR 1.0 bezeichnet, kennzeichnet philanthropische Maf-
nahmen, die nicht oder kaum strategisch mit dem Kerngeschéaft verbunden sind.
Darunter fallen Aktivititen wie etwa Spenden, Sponsoring oder Méazenatentum.
Diese ,philanthropische CSR® stellt im Grunde genommen — bei beschranktem
Nutzen fir die Gesellschaft und das Unternehmen — nur einen Kostenfaktor dar.
Ebenfalls CSR 1.0 zuzurechnen sind ,,CSR-Mallnahmen®, die jedoch nur einzelne
Dimensionen der Triple-Bottom-Line abdecken oder nur in Teilbereichen im Un-
ternehmen integriert sind und die Schneider als unsystematische CSR-
MaBnahmen bezeichnet.

Diese MaBnahmen dienen oft nur der kurzfristigen Reputations- und Imagestei-
gerung, reagieren auf bereits bestehende Bedrohungen und sind nicht in der Tiefe
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des Unternehmens integriert, sodass sie bei Verdnderungen auch relativ rasch
wieder aufgegeben werden konnen. Schneider sieht jedoch in CSR 1.0 die Mog-
lichkeit zu einer Weiterentwicklung zu CSR 2.0. (Schneider, 2012, S. 29f)

CSR 2.0 stellt die dritte Stufe dar, die geplante und bewusst gesetzte CSR-
MaBnahmen beschreibt, die im Rahmen einer ganzheitlichen Strategie in der
Tiefe des Unternehmens integriert und als Managementkonzept verankert sind
und von der Fihrungsebene mitgetragen werden. CSR 2.0 setzt direkt am Kern-
geschéft des Unternehmens mit dem Ziel einer nachhaltigen Wertschépfung zum
Wohle des Unternehmens und der Gesellschaft an. Im Sinne einer Balance der
drei Sdulen der Nachhaltigkeit wird der Unternehmenserfolg nicht nur in wirt-
schaftlichen, sondern auch in sozialen und 6kologischen Kennzahlen bewertet.
CSR 2.0 bedeutet jedoch auch langfristige und nachhaltige Gewinnerzielung
durch CSR, denn ohne direkten oder indirekten 6konomischen Nutzen wiirde CSR
eine Siule der Nachhaltigkeit nicht beachten und konnte maximal als CSR 1.0
bezeichnet werden. Grundvoraussetzung ist offene, transparente Kommunika-
tion nach innen und ein umfassender und bestindiger Dialog mit den Stakehol-
dern, um Interessen und Erwartungen der Gesellschaft beurteilen und einordnen
zu konnen. (Schneider, 2012, S. 31f)

CSR 3.0 stellt die Weiterentwicklung von CSR 2.0 dar und bildet die néchste,
nach oben aber weiterhin offene Stufe. Hier tritt das Unternehmen als proaktiver,
vorrausschauender Mitgestalter auf gesellschaftlicher und politischer Ebene auf.
Das Unternehmen nutzt nicht nur die gegebenen Rahmenbedingungen, sondern
gestaltet diese in Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen, dem Staat und der
Zivilgesellschaft. Dies geschieht insbesondere iiber einen bestindigen Dialog mit
allen Stakeholdern und durch intensive Kooperationen und Netzwerke. Unter-
nehmen sind gefordert, zukiinftige Entwicklungen vorauszusehen, auf diese ein-
zugehen und diese zu gestalten. Um diesen Herausforderungen zu begegnen sind
flexible Organisationsstrukturen und eine ganzheitliche Integration des CSR 3.0
Gedankens in allen Bereichen der Wertschopfungskette notwendig. Das Motto
lautet: ,,Global denken und lokal agieren®. (Schneider, 2012, S. 34ff)

Das Reifegradmodell soll einen Ansatz bieten, der es ermdéglicht, CSR in seiner
heutigen Entwicklung einzuordnen und abzugrenzen, und gleichzeitig Motivation
fir Unternehmen sein, den Schritt auf die néchste Stufe zu wagen, auf ein neues
Level vorzudringen und so die CSR-Entwicklung selbst aktiv weiterzutragen.
(Schneider, 2012, S. 37)
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2.6 CSR in der Unternehmenspraxis
2.6.1 CSR als strategischer Managementansatz

Die Entwicklung zu einem nachhaltigen strategischen Management durchlauft
nach Gastinger & Gaggl (2012, S. 246) vier Stufen (siehe Abbildung 10). Mit stei-
gender Entwicklungsstufe kann die Wertschopfung bei gleichzeitiger Erhohung
der Chancen und Verringerung der Risiken gesteigert werden.

Die erste Stufe (Shareholder Value) ist durch geringe Wertschépfung im 6kologi-
schen und sozialen Bereich gekennzeichnet. Bei Unternehmen in dieser Phase
werden okologische und soziale Themen als wenig relevant eingestuft und der
Fokus liegt auf dem Shareholder-Value und kurzfristigen Gewinnen. Es besteht
die Gefahr, Herausforderungen und notwendige Veridnderungen aber auch mog-
liche Chancen zu iibersehen. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 246)

In der zweiten Entwicklungsstufe (Compliance Philanthropie) betreiben Unter-
nehmen einzelne CSR-Projekte, die meist vom Engagement einzelner Fihrungs-
krafte getrieben sind. Externes Reporting der CSR-MafBnahmen kann sich in die-
ser Phase bereits positiv auf die Reputation und das Image auswirken. Jedoch
fehlen eine strategische Steuerung der MaBnahmen und eine dafiir notwendige
Evaluierung und Messung von entsprechenden Kennzahlen. (Gastinger & Gaggl,
2012, S. 246)

In der dritten Phase (Risiko- und Wertemanagement) erfolgt die qualitative und
quantitative Messung und Steuerung von Nachhaltigkeitsaspekten. Das Nach-
haltigkeitsmanagement und —controlling wird zu einem im Unternehmen inte-
grierten Managementsystem. Auch nichtfinanzielle Chancen, Risiken und Her-
ausforderungen kénnen so rechtzeitig erkannt werden und durch die Ausrichtung
der Nachhaltigkeitsziele am Kerngeschéaft wird auf diese Weise bereits nichtfi-
nanzielle Wertschopfung erzielt. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 247)

In der vierten Phase (strategische Differenzierung) wird das Nachhaltigkeitsprin-
zip zur Maxime erhoben. Strategie, Geschéaftsprozesse und Unternehmensziele
richten sich nach dem Ziel einer langfristigen, nachhaltigen Unternehmensent-
wicklung. Das Prinzip der Nachhaltigkeit ist tief in der DNA des Unternehmens
verankert und ist integraler Bestandteil des Unternehmens. In dieser Phase der
Entwicklung werden oft ganz neue Produkte und Dienstleistungen geschaffen,
das Unternehmen wird Vorreiter in nachhaltiger Entwicklung und oft kommt es
sogar zu einer kompletten Neuausrichtung des Unternehmens. Es wird nicht
mehr reagiert, sondern proaktiv gestaltet. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 247)
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Risiko - und Strategische
Wertemanagement Differenzierung

f * Messen okologischer & sozialerWerte
* Verknipfung zu Strategie & Kerngeschaft
* Prozesse & Systeme
* Programm & Ziele
* Verantwortungs- und Wertemanagement .

= Integration in Strategie

+ Einzelprojekte * Neue Anreizsysteme

+ Verantwortung als ,.nice to have* * Produktinnovation

+ Philanthropische Orientierung . * Neue Markte

+ Berichte mit PR Charakter = Aktiver Stakeholder-Dialog
+ Compliance mit Gesetzen + Branchenvorreiter

* Fokus aufkurzfristige
Gewinnmaximierung

* Mangelhaftes Reputations-
management

* Keine Messung 6kologischer .
und sozialer Aspekte

Y

Abbildung 10: Entwicklungsstufen des Nachhaltigkeitsmanagements
(Gastinger & Gaggl, 2012, S. 246)

Die letzte Stufe entspricht dem Konzept des Shared-Value von Porter & Kramer
(2011) (siehe Kapitel 2.6.6). Dieses beschreibt die Steigerung der Wettbewerbsfa-
higkeit eines Unternehmens durch die Orientierung der Unternehmensziele an
der Verbesserung der Lebensqualitiat der Menschen und an den wirklichen Be-
diirfnissen der Gesellschaft.

2.6.2 ISO 26000 als Beispiel eines CSR-Management-Ansatzes

Im November 2010 wurde von der Internationalen Organisation fiir Normung
(ISO) der ,Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwortung von Organisationen®,
die ISO 26000:10 veroffentlicht. Diese Norm ist nicht fiir eine Zertifizierung ge-
dacht (wie beispielsweise ISO 9000 oder ISO 14000). Vielmehr stellt sie einen
Leitfaden und ein Referenzrahmen fir Unternehmen dar, die sich zu nachhalti-
ger Unternehmensfithrung und die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung
bekennen. (Schmiedeknecht & Wieland, 2012, S. 259, 269; (ISO, 2010, S. 4)

Der Norm ging ein sechsjahriger Prozess voraus, in dem tiber 400 Fachleute aus
99 Léandern und verschiedene Organisationen gemeinsam im Sinne eines Mul-
tistakeholder-Approaches involviert waren. Dazu wurden sechs Stakeholder-Ka-
tegorien!® definiert, um ein moglichst breites Spektrum mit unterschiedlichen
Sichtweisen abzudecken. In den einzelnen Gremien wurde auf eine ausgewogene
Gewichtung der Teilnehmer nach Anspruchsgruppen, nach Kontinenten, Ge-
schlechterverteilung und nach Entwicklungsstatus der Lander geachtet.

15 Die Stakeholder-Kategorien waren Verbraucher, Offentliche Hand, Wirtschaft, Ge-
werkschaften, Nichtregierungsorganisationen sowie Dienstleister, Berater, Wissen-
schaftler und andere. (Schmiedeknecht & Wieland, 2012, S. 261)
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Die ISO 26000 findet international Anwendung fiir Organisationen jedweder Art,
also unabhingig von Art, GroBle oder Standort. Ziel der Norm ist die Unterstiit-
zung von Organisationen bei der Implementierung nachhaltiger Entwicklung in
bereits bestehende Strategien, Verfahren und Prozesse. Sie soll Organisationen
dazu ermutigen tber die gesetzliche Compliance hinauszugehen und Verantwor-
tung fur ihr Handeln zu tbernehmen. Aullerdem soll die ISO 26000 einem ge-
meinsamen Verstandnis von CSR dienen. Dabei soll sie andere, bestehende Refe-
renzsysteme ergénzen und keinesfalls diese ersetzen. Daher finden sich auch im-
mer wieder Bezilige zu anderen internationalen Normen, Richtlinien und Initiati-
ven (z. B. ILO-Kodizes und -Ubereinkommen, UN-Menschenrechtserklédrungen).
(Schmiedeknecht & Wieland, 2012, S. 259-264)

—
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Guidance to all types of social Recognizing social )
of organizations, regardless R r Yy and engagement
of their size or location responsibility
Clausa2 Social responsibility Clause 6
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definitions
Definition of key terms /\ /\ /—\ /—\ /\ /\
Community
Labour : Fair operating Consumer 3
————————————————————— Human rights  p[ANCE, The environment P2 CRREEC esmotvement ]
Clause 3 3
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social responsibility Related actions and expectations
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« Transparency thoughoutian
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* Respect for international norms
of behaviour A &
* Respect for human rights Bibliography: Authoritative sources Annex: Examples of voluntary initiatives L=

and additional guidance and tools for social responsibility

Abbildung 11: Uberblick iiber die ISO 26000 (ISO, 2010, S. 7)

Abbildung 11 zeigt den Aufbau der ISO 26000 und das Zusammenwirken der ein-
zelnen Bestandteile. Die Norm teilt sich in 7 Abschnitte und zwei Anhénge.

Im ersten und zweiten Abschnitt wird der Anwendungsbereich der ISO 26000 ab-
gegrenzt und diverse Begriffserklarungen und Definitionen vorgenommen. Der
dritte Abschnitt dient der Beschreibung des CSR-Konzepts und seiner Rahmen-
bedingungen, sowie seiner Anwendbarkeit auf unterschiedliche Arten von Orga-
nisationen.

Der vierte Abschnitt definiert sieben Grundsatze gesellschaftlicher Verantwor-
tung, ndmlich Rechenschaftspflicht, Transparenz, ethisches Verhalten sowie die
Beachtung der Stakeholderinteressen, der Rechtsstaatlichkeit, internationaler
Verhaltensstandards, sowie der Menschenrechte.

Im funften Abschnitt wird die Bedeutung der unternehmensspezifischen Identi-
fizierung der Stakeholder und des kontinuierlichen Stakeholderdialogs hervorge-
hoben. Aullerdem werden die grundlegenden Einfliisse des Unternehmens auf die
Gesellschaft und die sich daraus ergebenden Wechselwirkungen erlautert.
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Der sechste Abschnitt erldutert die sechs Kernthemen von CSR. Diese sind die
Menschenrechte, die Arbeitspraktiken, die Umwelt, faire operative Geschéaftspro-
zesse, Verbraucherangelegenheiten und die Auseinandersetzung mit der Gesell-
schaft. (Schmiedeknecht & Wieland, 2012, S. 264f; (ISO, 2010, S. 5)

2.6.3 Strategische Implementierung von CSR

Gastinger & Gaggl (2012, S. 248f) beschreiben Ansitze zur praktischen Umset-
zung und Implementierung von CSR als integriertes Managementsystem, das
notwendig ist, um nachhaltig Shared-Value zu schaffen (siehe Abbildung 12).

Ein erster Schritt besteht darin, fiir das Unternehmen aber auch fiir die Gesell-
schaft zukunftsrelevante Themen zu identifizieren und zu analysieren. Dies ge-
lingt einerseits im intensiven Dialog mit den Anspruchsgruppen und einer syste-
matischen Erfassung ihrer Bediirfnisse und Erwartungen und andererseits tiber
eine genaue Umwelt- und Unternehmensanalyse, die sich iber die gesamte Wert-
schopfungskette erstreckt. Die Analyse der Umwelt sollte auch die 6kologischen,
6konomischen und sozialen Tendenzen und Anforderungen im makroékonomi-
schen Umfeld umfassen. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 249f)

Die Entwicklung einer nachhaltigen Strategie orientiert sich an den daraus ge-
wonnen Erkenntnissen, insbesondere an den identifizierten relevanten Risiken,
Chancen und Herausforderungen und den sich daraus ergebenden Geschéftspo-
tentialen. Dabei sollte das Unternehmen sich auf jene Aspekte konzentrieren, die
das Geschaftsmodell beeinflussen, durch das Unternehmen beeinflusst werden
konnen und von den Stakeholdern als wichtig angesehen werden. Die Strategie
sollte unter Einbindung der Stakeholdern erstellt und langfristig (fiinf bis sieben
Jahre) ausgerichtet sein. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 249f)

Aus der Strategie werden langfristige, nachhaltige Ziele abgeleitet und entspre-
chende Key Performance Indicators (KPIs) festgelegt, die eine Uberpriifung der
Zielvorgaben ermdglichen. Ebenso werden mit ManagerInnen entsprechende
Zielvereinbarungen getroffen, die auch fiir ein Erreichen der nichtfinanziellen
Zielvorgaben entsprechende Anreize bieten. Die Motivation der ManagerInnen
und deren Bereitschaft, diese Ziele zu erreichen, sind essentiell fir die erfolgrei-
che Implementierung. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 250)

Der nachste Schritt besteht in der Operationalisierung der Ziele. Hier gilt es die
strategischen Zielvorgaben in die Aufbau- und Ablauforganisation des Unterneh-
mens in Form von entsprechenden Managementsystemen zu integrieren.

Um die Erreichung auch kontrollierbar zu machen, ist es notwendig, die strategi-
schen Ziele auf Teilziele fir die einzelnen Einheiten herunter zu brechen, aussa-
gekriftige Teilkennzahlen festzulegen und entsprechende Messmethoden dafiir
zu entwickeln.
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Die Uberwachung der Zielerreichung fithrt zu einem kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozess, in dem die Strategie, die Ziele, sowie die Aufbau- als auch die Ab-
lauforganisation entsprechend adaptiert werden. Eine Anpassung der Strategie
oder der Ziele kann notwendig sein, wenn sich Anderungen in den Erwartungen
der Stakeholder oder den Handlungsfeldern ergeben.

Essentiell fur die erfolgreiche Implementierung ist die Integration des Nachhal-
tigkeitsdenkens in die DNA des Unternehmens. Beginnend bei der Unterneh-
mensfihrung bis zu den einzelnen MitarbeiterInnen in den Abteilungen sollte
jede Handlung vom Nachhaltigkeitsprinzip geprigt sein. (Gastinger & Gaggl,
2012, S. 251)

. Nachhaltig- Nachhaltigkeit ist ein - Den Anforderungen der
i?f:t:afit:' keits- Bestandteil der Corporate Alle NH -Ziele und o Stakeholder wird in einem
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Guidelines, Verantwortlich- Svst inteariart méBigen Stakeholder-Dialog
| I keiten, KPIs etc.) ysteme integrie entsprochen
Reporting-Daten stehen

zeitnah und zuverlassig zur
Verfligung

Geschaftsstrategie
beinhaltet Nachhaltig-
keitsaspekte und Stake-
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Abbildung 12: Schritte zum integrierten Management
(Gastinger & Gaggl, 2012, S. 252)

Ein weiterer wichtiger Faktor zur erfolgreichen Umsetzung und Implementie-
rung ist die erfolgreiche interne sowie externe Kommunikation (siehe Kapitel
2.6.7.). Die interne Kommunikation ist Basis fiir das Nachhaltigkeitsbewusstsein
im Unternehmen und in weiterer Folge fir den Unternehmenserfolg. Diese stellt
sicher, dass alle MitarbeiterInnen ihre Ziele kennen, ihren Beitrag zum Unter-
nehmenserfolg verstehen und Nachhaltigkeit als Leitbild des Unternehmens ver-
standen und gelebt wird.

Transparente und glaubwirdige externe Kommunikation baut auf einem klaren
Bekenntnis des gesamten Unternehmens zu Nachhaltigkeit auf. Hier gilt es, die
unterschiedlichen Stakeholder zu erreichen und ihnen mitzuteilen, in welcher
Form das Unternehmen zur Wohlfahrt der Gesellschaft beitragt. Stakeholder
konnen in ihren Entscheidungen nicht beriicksichtigen, was sie nicht wissen, und
schlussendlich sind sie diejenigen, die tiber den Erfolg und den Fortbestand eines
Unternehmens entscheiden.

(Gastinger & Gaggl, 2012, S. 249, 252f; McElhaney, 2009, S. 32)
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2.6.4 Allgemeine Handlungsfelder fiir CSR

Die Identifikation der Handlungsfelder stellt einen wesentlichen Bestandteil in
der Entwicklung einer nachhaltigen Unternehmensstrategie dar (Deutscher
Bundestag, 1998, S. 37). Abhiingig von verschiedenen Faktoren wie der Branche,
dem Standort, der Grée und nicht zuletzt dem Geschéaftsmodell ergeben sich un-
ternehmensspezifische Handlungsfelder von unterschiedlicher Bedeutung. Um
die fiir das einzelne Unternehmen relevanten Handlungsfelder zu bestimmen, ist
einerseits eine umfassende Analyse des Geschiftsmodells unter Berticksichti-
gung der gesamten Wertschopfungskette notwendig und andererseits sind im in-
tensiven Dialog mit den Anspruchsgruppen deren Bediirfnisse und Erwartungen
systematisch zu erheben. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 248)

Eine vollstandige Auflistung von moéglichen CSR-MafBnahmen und Handlungsfel-
dern ist nicht moéglich (Hansen & Schrader, 2005, S. 377). Einerseits ist CSR ein
Thema, das bestdndig dynamischen Prozessen unterworfen ist und sich in Wei-
terentwicklung befindet, andererseits sind die Handlungsfelder derart unterneh-
mensspezifisch, dass eine Auflistung nur mangelhaft sein kann. Dennoch sollen
an dieser Stelle beispielhaft einige (zumeist) allgemeingiiltige CSR-
Handlungsfelder angefiihrt werden.

SUPPLIER
ACCESS AND
VIABILITY

COMPANY
PRODUCTIVITY

& @

Abbildung 13: Handlungsfelder fiir Shared-Value (vgl. Porter & Kramer, 2011,
S. 8)

Abbildung 13 zeigt von Porter & Kramer (2011, S. 8) identifizierte relevante
Handlungsfelder. Aktivitdten in diesen Bereichen sind besonders geeignet, die
Produktivitat bei gleichzeitiger Schaffung eines gesellschaftlichen Mehrwerts zu
steigern (siehe Kapitel 2.6.6). So bewirken beispielsweise Reduktionen des be-
trieblichen Energie- und Wasserverbrauchs oder der Umweltauswirkungen di-
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rekte Kosteneinsparungen fiir das Unternehmen (sogenannte Eco-Savings), zu-
gleich schaffen sie aber auch eine Erhohung der gesellschaftlichen Wohlfahrt.
Ebenso kommen Investition in die Gesundheit, die Sicherheit oder die Aus- und
Weiterbildung der MitarbeiterInnen diesen selbst zu Gute, konnen aber auch
langfristig und nachhaltig die Produktivitit steigern (etwa iiber gesteigerte Mo-
tivation, Verminderung der krankheitsbedingten Ausfille, etc.). Ahnliche Wir-
kungen sind bei MaBnahmen, die die Beziehung zu Lieferanten und Geschafts-
partnern verbessern, moglich.

Die Gliederung der Handlungsfelder nach Loew & Braun (2006, S. 8) (siehe Ab-
bildung 14) orientiert sich an den klassischen Organisationsbereichen von produ-
zierenden Unternehmen (Entwicklung, Produktion, Einkauf und Vertrieb) und
der Nachhaltigkeit in sozialer und 6kologischer Hinsicht.

Vision und Strategie

Governance und Kommunikation mit externen Stakeholdern

Managementsysteme
Management der sozialen
Umweltmanagement Handlungsfelder
Betrieblicher Umweltschutz Interessen der Mitarbeiter

Handlungsfelder in Umweltschutz Arbeitsbedingungen und

zentralen in der Supply Chain Menschenrechte in der Supply

Geschéaftsprozessen Chain
Okologische Produktverantwortung Verbraucherschutz und
/ integrierte Produktpolitik Kundeninteressen
Handlungsfelder der Mitwirkung am Ordnungsrahmen (Z.B. Lobbyarbeit)
Verantwortung - -
im Umfeld Biirgerschaftliches Engagement

(Spenden, Freistellung von Mitarbeitern, Unternehmensstiftungen)

Umweltdimension von CSR | Soziale Dimension von CSR

Abbildung 14: CSR-Handlungsfelder (Loew & Braun, 2006, S. 10)

Ein Handlungs- und Gestaltungsfeld bildet das Steuerungssystem (Governance)
und Management des Unternehmens, da Umfang, Intensitiat und Ernsthaftigkeit
der stattfindenden CSR-Aktivitdaten in hohem Malle von diesem abhéngig sind.
Die zentralen Geschéaftsprozesse werden getrennt nach der sozialen und der 6ko-
logischen Dimension betrachtet. Umweltschutz und soziale Bedingungen bei Lie-
feranten werden jedoch — wie in der Praxis wohl tiblich — zusammengefasst be-
trachtet. Dariber hinaus gibt es noch Handlungsfelder im Umfeld des Unterneh-
mens, die Handlungen wie burgerschaftliches karitatives Engagement oder Re-
gelungen und Verhalten des Unternehmens in Bezug auf Korruption umfassen.
(Loew & Braun, 2006, S. 8-10)

Die KMU Forschung Austria (2011, S. 7f) wiederum identifiziert fiir KMUs vier
Anspruchsgruppen-orientierte Handlungsfelder: MitarbeiterInnen, Gesellschaft,
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regionaler Markt und Umwelt. Bhattacharya & Sen (2004, S. 13) orten fiinf an-
dere Handlungsfelder: Gesellschaft, Diversitat, Umwelt, Non-US-Operations (be-
trifft z. B. Entwicklungsprojekte im Ausland) und Produkte.

Die Vielzahl an moglichen Handlungsfeldern und deren Varianz zeigt einerseits
die Multidimensionalitdt von CSR und andererseits, dass keine universal giilti-
gen Handlungsfelder abgeleitet werden kénnen. Jedes nachhaltig agierende Un-
ternehmen ist gefordert, in einer umfassenden Analyse seine eigenen relevanten
Handlungsfelder zu identifizieren und in weiter Folge zu bearbeiten. Hinzu
kommt, dass Aktivitdten im Allgemeinen in mehreren Handlungsfeldern Auswir-
kungen von unterschiedlichem Ausmaf haben (siehe Kapitel 2.5.3). Eine CSR-
Aktivitat kann also eine oder mehrere Dimensionen und Handlungsfelder betref-
fen (Bhattacharya & Sen, 2004, S. 13).

2.6.5 Business Case fur CSR

CSR wird hiufig damit begriindet, dass es fir Unternehmen einen Wettbewerbs-
vorteil bringt. Wenn dem so ist, so sollte sich CSR-Engagement — zumindest in
langfristiger Hinsicht — wirtschaftlich, also auch in finanziellen Kennzahlen
messbar, lohnen. Diese Verkniipfung zwischen CSR, operationalisiert als Corpo-
rate Social Performance (CSP), und der finanziellen Performance, der Corporate
Financial Performance (CFP), sucht der Business Case fiir CSR zu beweisen.
(Weber, 2008, 247)

gesellschaftlich erwiinscht

ja nein
— . profitabel aber
o | & B“f(')’;egggase gesellschaftiich
s unerwiinscht
‘®
<
(&)
i
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2
9 Il 1l
0
-q% gesellschaftlich gesellschaftlich
c erwinscht aber unerwinscht und
unprofitabel unprofitabel

Abbildung 15: Einordnung des Business Case (Schreck, 2012, S. 69)
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Abbildung 15 zeigt eine Einordnung des Business Case fiir CSR. Durch eine Ein-
teilung unternehmerischer Aktivititen in 6konomisch sinnvolle bzw. nicht sinn-
volle und gesellschaftlich erwiinschte bzw. unerwiinschte ergeben sich vier Quad-
ranten. Quadrant III wird praktisch kaum anzutreffen sein, denn der Anreiz fiir
Unternehmen gesellschaftlich unerwiinschte und unprofitable Aktivitaten zu set-
zen ist als gering anzusehen. Die Quadranten II und IV stellen Konflikte zwischen
okonomischer Profitabilitat und gesellschaftlicher Erwartung dar.

Quadrant I beschreibt den Business Case fur CSR. Die Aktivitit ist sowohl ge-
sellschaftlich erwiinscht als auch 6konomisch sinnvoll. Diese Verkniipfung der
Interessen des Unternehmens mit den Anspriichen der Gesellschaft stellt den fiir
das Unternehmen optimalen und anzustrebenden Fall dar. (Schreck, 2012 S. 67ff)

Hansen & Schrader (2005, S. 383f) teilen CSR-induzierte Erfolgswirkungen in
6konomische und vorskonomische Wirkungen ein (siehe Abbildung 16). Zu den
vorokonomischen Wirkungen zihlen in erster Linie der Reputations- und der
Imagegewinn. Weitere vorokonomische Wirkungen lassen sich auf diese als di-
rekte Folgeerscheinungen zuriickfithren. Zu diesen zihlen vor allem Erfolgswir-
kungen durch eine Vertrauenssteigerung der Stakeholder in das Unternehmen.
So besteht die Moéglichkeit durch Reputations- und Imagesteigerung Kunden zu
gewinnen und an das Unternehmen langfristig zu binden. Ebenso wirken sich
eine positive Reputation und ein gutes Image auf das Vertrauen der Mitarbeite-
rInnen aus. Dies kann zu einer hoheren Motivation, Zufriedenheit und Bindung
der MitarbeiterInnen und zu Vorteilen in der Personalbeschaffung fiihren. Des
Weiteren steigt auch das Vertrauen staatlicher Institutionen und zivilgesell-
schaftlicher Organisationen in das Unternehmen, was sich durch gesteigerte Ko-
operationsbereitschaft und der grundsétzlichen Erteilung der Licence to operate
aubert. Allgemein zeigt sich, dass Reputationsaufbau und Risikoabbau Hand in
Hand gehen und so kénnen Reputation und Image als eine Art Good-Will-Puffer
in Krisenzeiten angesehen werden.

Mogliche Erfolgswirkungen von CSR

vorékonomische Wirkungen 6konomische Wirkungen

* Reputationsaufbau und
-sicherung mit positiven
Wirkungen auf

¢ Kundenakquisition und -
bindung

» Verbesserung des Aktienkurses
bzw. des Unternehmenswerts

* Umsatzsteigerung und/oder

* Mitarbeitergewinnung, EERlEETTE
-motivation, -zufrieden-

heit und -bindung + Kostensenkung

¢ Good-Will und Licenceto
(co-)operate durch Staat

und NGOs * Verbesserung des ROI

* Risikoabbau

Abbildung 16: Erfolgswirkungen von CSR (Hansen & Schrader, 2005, S. 385)
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Laut Hansen & Schrader (2005, S. 384) konnten direkte Umsatzsteigerungen in
den bisherigen Untersuchungen nur in Einzelfdllen festgestellt werden. Zu den
6konomischen Erfolgswirkungen zédhlen vielmehr die Verbesserung des Unter-
nehmenswerts bzw. des Aktienkurses. Weitere mogliche 6konomische Wirkungen
sind Kosteneinsparungen durch einen geringeren Ressourceneinsatz und Effi-
zienzsteigerungen im betrieblichen Ablauf.

Fir die wissenschaftliche Erklarung des Business Case gibt es zwei gegenlaufige
Theorien. Der Slack-Resources-Ansatz postuliert, dass CSR erst dadurch ermdog-
licht wird, dass durch eine gute CFP iiberschiissige Ressourcen (slack resources)
gebildet werden, die dann fiir CSR verwendet werden kénnen. Der Good-Manage-
ment-Ansatz geht davon aus, dass CSR die CFP verbessern kann, weil unterneh-
merische Verantwortung einen grundlegenden Baustein eines gut gemanagten
Unternehmens darstellt. (Garay & Font, 2012, S. 330)

Diese zwei kontriaren Theorien kénnen mit zwei als typisch geltenden Aussagen
von Unternehmern untertitelt werden: ,,Geld verdienen, bevor man Verantwor-
tung ibernimmt®, als Ausdruck des Slack-Resources-Ansatzes und ,,Geld verdie-
nen, indem man Verantwortung ubernimmt®“ als Argument des Good-Manage-
ment-Ansatzes. (Loew & Braun, 2006, S. 30f)

Es existieren zahlreiche theoretische und empirische Untersuchungen, die den
Zusammenhang von Corporate Social Performance und Corporate Financial Per-
formance zum Inhalt hatten. Margolis & Walsh (2003) {iberpriiften in einer Me-
tastudie 127 derartige Untersuchungen, die zwischen 1972 und 2002 stattfanden.
Das Ergebnis war inkonsistent und der Beweis fiir den Business Case blieb aus.
Jedoch konnte — neben uneindeutiger und auch negativer Zusammenhinge —
eine Mehrzahl an positiven Verknilipfungen zwischen CSP und CFP festgestellt
werden. (Weber, 2008, S. 248)

Die Frage nach dem Business Case ist von so groB3er Bedeutung, da Unterneh-
men, nur dann tatsédchlich nachhaltig handeln, wenn dessen Investitionen in CSR
sich auch wirtschaftlichen lohnen. Eine Aullerachtlassung der ékonomischen Di-
mension der Triple-Bottom-Line wére per se nicht nachhaltig. (Inoue & Lee, 2011,
S. 790)

Godfrey & Hatch (2006, S. 93) empfehlen, die bisherige CSR-CFP-Forschung auf
den Kopf zu stellen. In den meisten bisherigen Untersuchungen wurden mit den
unterschiedlichsten Messmethoden Querschnittserhebungen tiber mehrere Bran-
chen durchgefiihrt, bei denen verschiedene Dimensionen von CSR zu einem ,,CSR-
Wert“ aggregiert wurden. Des Weiteren kritisieren sie den zumeist nur kurzfris-
tigen Beobachtungszeitraum. Sie empfehlen die Erhebung kleiner Datensétze
von einzelnen Branchen iiber einen langen Zeitraum von bis zu 20 Jahren, und
eine Vielfalt und Vielzahl an Messdimensionen, um brauchbare Ergebnisse zu
erhalten.
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Liebl (2011, S. 305) begriindet den Mangel an konsistenten Ergebnissen mit der
Schwierigkeit, sowohl die CFP als auch die CSP entsprechend zu operationalisie-
ren. Die aufgrund dessen verwendeten, zweifelhaften Proxy-Kriterien wirden
eine Vergleichbarkeit verunmoglichen. CSR sei aullerdem von situativen und
zeitlichen Faktoren derart abhéngig, dass eine statistische Auswertung kaum
moglich sei.

Godfrey & Hatch (2006, S. 93) kommen zu dem Schluss, dass fiir unterschiedliche
Unternehmen, auch wenn sie aus derselben Branche stammen, unterschiedliche
CSR-Aktivitaten zu entsprechenden unternehmensspezifischen Wettbewerbsvor-
teilen fiihren konnen.

2.6.6 Shared-Value-Konzept

Dem Shared-Value-Konzept liegt die Idee zugrunde, gemeinsamen Mehrwert zu
schaffen, und zwar nicht nur fiir das Unternehmen, sondern auch fir die Gesell-
schaft. Porter & Kramer (2011) sehen darin eine mégliche néichste wirtschaftliche
Revolution, ndmlich eine Transformation des heutigen wirtschaftlichen Denkens
in eine neue Art des Kapitalismus.

Im Mittelpunkt des Konzepts steht das Verhalten des Unternehmens am Markt.
Der Hauptzweck und -fokus des Unternehmens liegt nicht ausschlieBlich in der
Maximierung des Profits, sondern in der Schaffung eines Shared-Values.

Ein Weg dazu ist es, Produkte und Méarkte grundsatzlich neu zu begreifen und zu
definieren. Produkte und Dienstleistungen werden dahingehend analysiert, ob sie
gesellschaftliche Bediirfnisse befriedigen und fiir die Gesellschaft einen echten
Mehrwert darstellen. Ebenso werden Mérkte dahingehend untersucht, ob beste-
hende Markte besser bedient werden oder neue Méarkte mit differenzierten Pro-
dukten erschlossen werden kénnen. Ein Beispiel wire die von der Ersten Bank
gegrindete Zweilte Sparkasse, die Basisdienstleistungen im Bankenbereich fiir
jene Menschen anbietet, die aufgrund ihres finanziellen Hintergrunds von ande-
ren Banken abgelehnt wurden und sonst keine Méglichkeit hatten, aktiv am ge-
sellschaftlichen Leben teilzunehmen (Porter & Kramer, 2012, S. 137, 1411).

Eine weitere Moglichkeit der Schaffung von Shared-Value ist die Neubewertung
der Wertschopfungsproduktivitat. Ein Beispiel ist der OT7O-Konzern, der auf der
Suche nach einer Differenzierung in der hart umkampften Textilbranche mit der
Marke Cotton Made in Africa eine géanzlich neue Lieferantenkette aufbaute. Die
Qualitat der afrikanischen Baumwolle ist aufgrund der lidngeren Fasern sehr
hoch, was fiir das Unternehmen ein Differenzierungsmerkmal darstellt. Die Bau-
ern werden in Trainingsprogrammen ausgebildet, die Qualitidt der Baumwolle
und die Anbaumethoden weiter zu verbessern und erhalten nachhaltig wirt-
schaftliche Perspektiven. So schafft es das Unternehmen gesellschaftlichen
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Mehrwert zu schaffen und davon auch selbst zu profitieren (Porter & Kramer,
2012, S. 137f 144).

Die dritte Moglichkeit stellt der Aufbau lokaler Cluster dar. Nestle fordert bei-
spielsweise die Bildung von lokalen Clustern, indem Bauern in Kaffeeanbauge-
bieten beim Aufbau technischer Einrichtungen zur gemeinsamen Nutzung unter-

stiitzt werden. Gleichzeitig wird dadurch die Qualitéat des Kaffees von Nestle er-
hoht. (Porter & Kramer, 2011, S. 13)

Das Shared-Value-Konzept soll es Unternehmen erméglichen, die Produktivitit
bei gleichzeitiger Senkung der Kosten zu erhéhen, neue Mérkte zu erschlieflen
und ihre Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Gleichzeitig werden soziale und wirt-
schaftliche Werte fiir die Gesellschaft geschaffen und so der allgemeine Wohl-
stand geférdert.

Durch das Shared-Value-Konzept konnten ganz neue Formen von Unternehmen
entstehen, etwa Mischformen von For-Profit- und Non-Profit-Unternehmen, wie
sie teilweise schon existieren (fiir Beispiele siehe Porter & Kramer, 2011, S. 7).

Zur erfolgreichen und weitreichenden Umsetzung des Shared-Value-Konzepts ist
jedoch ein Umdenken notwendig. ManagerInnen stehen etwa vor der Herausfor-
derung die Strategien des Unternehmens an den Bediirfnissen der Gesellschaft
auszurichten, die dafiir notwendigen langfristigen Investitionen in die Zukunft
des Unternehmens dementsprechend zu evaluieren und den Investoren auch zu
kommunizieren.

Ebenso miisste in Regierungen ein Umdenken stattfinden, sodass die entspre-
chenden Rahmenbedingungen geschaffen werden, die der Schaffung von Shared-
Value nicht im Wege stehen, sondern diese unterstiitzen. Schlussendlich wiirde
auch der Staat durch Wirtschaftswachstum und gleichzeitig steigendem Wohl-
stand der Gesellschaft profitieren. (Porter & Kramer, 2011, S. 150f)

2.6.7 CSR-Kommunikation und -reporting

Kommunikation stellt einen wichtigen, integralen Bestandteil, wenn nicht gar die
Basis von CSR dar. CSR-Kommunikation findet haufig nur in Form von Verof-
fentlichungen der vom Unternehmen gesetzten philanthropischen MalBnahmen,
in Zusammenhang mit dem Stakeholder-Management oder in Form eines CSR-
Reportings statt. Haufig werden jedoch sowohl die interne als auch die externe
Kommunikation von MafBnahmen, die direkt den Kern des Unternehmens betref-
fen, wie nachhaltige Prozessinnovationen oder Maflnahmen zur Weiterbildung
der MitarbeiterInnen vernachléssigt. (Faber-Wiener, 2012, S. 482ff)

Die steigende Anzahl von CSR- und Nachhaltigkeitsreporten in den letzten Jah-
ren, zeigt deren zunehmende Bedeutung als Kommunikationsmittel. Die Griinde
dafiir sind einerseits kritische Stakeholder, die eine glaubwirde, aktive und
transparente Kommunikation der Unternehmen erwarten. Eine Erfillung dieser
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Erwartung sichert das Vertrauen der Stakeholder und damit die Legitimitét des
wirtschaftlichen Handelns. Besonders Anleger sind vermehrt daran interessiert,
was mit threm Geld passiert und in welche Art von Unternehmen sie investieren.
CSR- und Nachhaltigkeitsberichte stellen daher inzwischen haufig eine Grund-
lage fiir Unternehmensbewertungen in Form von Ratings und Rankings dar.
Aber auch Kunden wollen mehr dariiber wissen, woher das konsumierte Produkt
oder die Dienstleistung stammen und unter welchen Bedingungen sie entstanden
sind. In den letzten Jahren entwickelten sich zudem vermehrt Vorschriften und
Gesetze, die den Druck auf Unternehmen zusétzlich erhohen.

Das Unternehmen kann jedoch auch direkt von der Berichterstattung profitieren,
indem durch die Dokumentation der Veridnderungsprozesse diese Uberpriifbar
werden und weitere Innovationen und Verbesserungen angeregt werden. Nicht
zuletzt jedoch dient die gekonnte Berichterstattung der Imagepflege und dem Re-
putationsaufbau. (de Grosbois, 2012, S. 896f; Jasch, 2012, S. 501)

Viele Unternehmen gehen dazu tiber, neben dem Geschéftsbericht, dessen Fokus
auf den wirtschaftlichen Kennzahlen der Vergangenheit liegt, zusétzlich auf frei-
williger Basis einen CSR- oder Nachhaltigkeitsbericht zu veréffentlichen. Dieser
soll eine iiber die finanziellen Unternehmensaspekte hinausgehende Ubersicht
uber die soziale und 6kologische Performance des Unternehmens bieten und auf-
zeigen, wie das Unternehmen mit den gesellschaftlichen Anforderungen umgeht.
Fur den CSR- und Nachhaltigkeitsreport gelten dieselben Grundprinzipien wie
fir den Geschiftsbericht: Wahrheit, Wesentlichkeit, Klarheit, Stetigkeit und Ver-
gleichbarkeit. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 252f)

Jedoch mangelt es an international einheitlichen Reporting-Standards, was eine
Vergleichbarkeit der Berichte schwierig macht. Der wohl international am meis-
ten anerkannte und akzeptierte Reporting-Leitfaden ist jener der Global Report-
ing Initiative (GRD). Das Ziel der GRI ist es, ,,die Qualitit, die Detailgenauigkeit
und die Anwendbarkeit der Nachhaltigkeitsberichterstattung zu verbessern®
(Global Reporting Initiative, 2002, S. ii). Der Leitfaden des GRI orientiert sich am
Triple-Bottom-Line-Ansatz und bietet in seiner aktuellen dritten Version 79
Kennzahlen in fiinf Themenfeldern (Jasch, 2012, S. 504):

»  Okonomie

= Umwelt

= Menschenrechte

= Arbeitsbedingungen
=  Gesellschaft

Die Anwendung erfolgt freiwillig und ist fir Unternehmen jeder Art und Grofe,
unabhéngig vom Standort anwendbar. Erweitert wird die Leitlinie um branchen-
spezifische Inhalte der Berichterstattung, sogenannte ,Branchenerginzungen®.
(Global Reporting Initiative, 2002, S. 8f)
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Der Einstieg in das Reporting nach GRI wird erleichtert, indem es verschiedene
Anwendungsstufen gibt (Klassifikation A, B und C). Bei externer Priifung der
Einhaltung dieser Richtlinien kann die Klassifikation um ein ,,+* erweitert wer-
den. Dadurch stellt die GRI-Klassifikation eine ,Quasi-Zertifizierung® dar.
(Jasch, 2012, S. 504)

Der allgemeine Trend scheint in Richtung einer integrierten Berichterstattung
zu gehen (siehe Abbildung 17). Dabei geht es jedoch nicht darum, einem Finanz-
bericht einen Nachhaltigkeitsbericht einfach nur hinzuzufiigen und beides in ei-
nem Format zu verdffentlichen. Vielmehr soll eine sinnvolle Verkniipfung finan-
zieller und nicht-finanzieller Themen erreicht werden.

Die integrierte Darstellung von Nachhaltigkeitsaspekten und -strategien, sozia-
len und o6kologischen Herausforderungen und der traditionellen Berichterstat-
tung 6konomischer Kennzahlen soll glaubwiirdig, transparent und vergleichbar
die Geschéaftsstrategie und Geschaftstiatigkeit des Unternehmens kommunizie-
ren. (Gastinger & Gaggl, 2012, S. 254)

Finanz- Finanz- Integrated
reporting . reporting » Reporting

Compliance und
Non -Financials

Abbildung 17: Entwicklung zum integrierten Reporting (Gastinger & Gaggl,
2012, S. 254)
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3 Die Hotellerie

3.1 Tourismus als Wirtschaftsfaktor

Der Tourismus und die mit ihm direkt verbundene und eingebettete Hotellerie
spielen in Osterreichs Volkswirtschaft eine wichtige Rolle und haben in den letz-
ten Jahren auch zunehmend an Bedeutung gewonnen. Die Erfassung der einzel-
nen Wirtschaftszweige in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung (VGR) er-
folgt generell auf Basis der Erzeugung von Giutern und Dienstleistungen und
nicht tiber deren Nachfrage.

Die Produktion touristischer Produkte und Giiter kann jedoch nicht einer einzel-
nen Branche oder Sparte zur Génze zugeordnet werden, sondern erstreckt sich
uber viele, oft nicht auf den ersten Blick unmittelbar erkennbare wirtschaftliche
Teilbereiche. Ebenso kann die Konsumation nicht immer eindeutig Touristen
oder Nichttouristen zugeordnet werden. So kaufen Touristen etwa auch nichttou-
ristische Waren wie Lebensmittel oder Kleidung, und Nichttouristen nutzen mog-
licherweise touristische Einrichtungen, wie das Hotelrestaurant oder die Seil-
bahn.

Die touristische Leistung wird also gerade tber die Nachfrage bestimmt und aus
diesem Grund findet der Tourismus keine Beriicksichtigung in der VGR als eige-
ner Sektor. Die Messung bzw. Bestimmung der wirtschaftlichen Bedeutung des
Tourismus geschieht daher tber ein sogenanntes Tourismus-Satellitenkonto
(TSA), welches in die VGR eingebettet ist und diese ergénzen soll. (BMWFJ, 2012,
S. 1ff)

3.1.1 Tourismus-Satellitenkonto

Das Tourismus-Satellitenkonto (TSA) soll vor allem die monetéren Verflechtun-
gen des Tourismus zwischen Angebot und Nachfrage, die sich tiber verschiedene
Wirtschaftsbereiche erstrecken, erkennbar machen. Die durch die touristische
Nachfrage bewirkte direkte und indirekte Wertschopfung und die aus dem Tou-
rismus entstehenden direkten und indirekten Beschéftigungseffekte sollen dar-
gestellt und auf diese Weise mit anderen Sektoren sowie im Zeitverlauf vergleich-
bar gemacht werden. Dazu wird umfangreiches Datenmaterial aus verschiedenen
Quellen zusammengefasst und unter Berticksichtigung der komplexen Zusam-
menhénge und Wechselwirkungen des Tourismus aufbereitet. (BMWEFJ, 2012, S.
1)
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Im Rahmen der TSA werden die Ausgaben fiir Produkte und Dienstleistungen in
tourismusspezifische (Ausgaben wie etwa fiir Hotels, Reisebiiros, Seilbahnen,
etc.), sowie tourismusverwandte bzw. nicht-tourismusspezifische (Ausgaben fiir
solche Leistungen, die iiberwiegend an Nichttouristen geliefert werden, z. B. Aus-
gaben im Einzelhandel) eingeteilt und diese werden nach ihrer touristischen Be-
deutung gewichtet. Es ergeben sich dadurch direkte, indirekte und induzierte Ef-
fekte auf die touristische Wertschépfung. (BMWFJ, 2012, S. 3, 9f)

3.1.2 Volkswirtschaftliche Bedeutung des Tourismus

Im Jahr 2011 sind dem Tourismus Gesamtausgaben von rund 30,5 Mrd. Euro
zurechenbar. Dies bedeutet eine Steigerung von 3,2% gegeniiber dem Vorjahr und
eine Steigerung von fast 30% tuber die letzten zehn Jahre. Mit Ausnahme des Kri-
senjahres 2009 ist eine kontinuierliche Steigerung der touristischen Nachfrage
und damit der touristischen Ausgaben zu verzeichnen. Etwas tiber die Halfte
(51,7%) aller touristischen Ausgaben entfallen auf ausldandische Touristen, 47,9%
auf einheimische Touristen und Tagesbesucher!6. (BMWFJ, 2012, S. 11)

Von den insgesamt fast 30,5 Mrd. Euro an touristischen Ausgaben sind 81,3%
tourismusspezifischen Dienstleistungen zuzurechnen. Die restlichen 18,7% sind
auf tourismusverwandte bzw. nicht-tourismusspezifische Waren und Dienstleis-
tungen zurtickzufiithren.

Rund 29% der touristischen Gesamtausgaben sind der Beherbergung von Touris-
ten und Gésten zurechenbar. Dies verdeutlicht die Bedeutung der Beherber-
gungsfunktion im Rahmen des Tourismus. Einen dhnlich wichtigen Anteil stellt
nur die Verpflegung der Touristen in Form des Restaurant- und Gaststiattenwe-
sens mit etwa 26% dar. (BMWFJ, 2012, S. 12)

Zur Darstellung des Beitrags des Tourismus zur volkswirtschaftlichen Gesamt-
leistung werden unter der Bertiicksichtigung von Multiplikatoren die direkten
und indirekten Leistungen des TSA herangezogen, jedoch unter Ausschluss der
Effekte der Dienst- und Geschéaftsreisen. Die so ermittelten direkten und indirek-
ten Effekte des Tourismus auf die Wertschopfung belaufen sich im Jahr 2011 auf
rund 22 Mrd. Euro und stellen damit einen Anteil von 7,3% des Tourismus am
Bruttoinlandsprodukt (BIP) dar. Die direkten Effekte des Tourismus einschlie3-
lich der Geschaftsreisen beliefen sich 2011 auf 16,5 Mrd. Euro, was einem 5,5
prozentigem Anteil am BIP entspricht. (BMWFJ, 2012, S. 11ff).

Der Tourismus stellt auch einen bedeutenden Arbeitgeber in Osterreich dar. Ahn-
lich wie bei der Bestimmung der Wertschopfung wird auch hier zwischen direk-
ten, indirekten und induzierten Beschéftigungseffekten unterschieden.

16 der Rest wird Ausgaben in Wochenendhdusern und Zweitwohnungen zugerechnet
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315.100 Beschiftigungsverhéiltnisse bzw. 254.500 Erwerbstétige gerechnet in
Vollzeitdquivalenten (VZA) waren 2011 reinen Tourismusbetrieben zuzuordnen.
Dies bedeutet einen Anteil von 7,2% in VZA gemessen an der gesamtdsterreichi-
schen Beschiftigung. Das Beherbergungs- und Gaststéattenwesen stellt dabei mit
147.600 Erwerbstitige (58%) in VZA den grofiten Teil der Arbeitspliatze. Mit
58.800 Erwerbstitigen arbeitet knapp ein Viertel (23%) aller Beschiftigten der
charakteristischen Tourismusindustrien im Beherbergungswesen. (BMWFJ,
2012, S. 199)

3.2 Hotellerie als Bestandteil des Tourismus

Touristische Dienstleistungen sind grundsétzlich dulerst heterogen und présen-
tieren sich sehr facettenreich. Sie kennzeichnen sich durch tiberwiegende Imma-
terialitat und Nichtlagerungsfihigkeit der Leistung, ein Fehlen von Eigentums-
ubergang und der Notwendigkeit der Mitwirkung des Konsumenten zur Erbrin-
gung der Dienstleistung.

Es ist moglich drei Phasen der touristischen Dienstleistungserstellung zu unter-
scheiden. Die Potentialphase findet bereits vor der Dienstleistung statt und dient
dem Vertrauensaufbau bei potentiellen Kunden, damit diese die angebotene Leis-
tung tiberhaupt in Anspruch nehmen. In der darauf folgenden Erstellungsphase
erfolgt die eigentliche Erbringung der Dienstleistung. Die abschlieBende dritte
Phase ist die Ergebnisphase, in der die eigentliche Dienstleistung bereits abge-
schlossen ist und eine Nachbetreuung des Kunden stattfindet. (Wiesner, 2008, S.
13)

Die Einordnung der Hotellerie in die touristische Wertschépfungskette stellt Ab-
bildung 18 dar. Man kann drei Institutionen im Tourismus unterscheiden. Die
reinen Tourismusbetriebe bieten unmittelbare touristische Dienstleistungen an
und kennzeichnen sich durch eine existenzielle Abhéngigkeit von der touristi-
schen Nachfrage. Daneben kann man noch tourismusspezialisierte und touris-
musabhéngige Betriebe unterscheiden, die indirekt vom Tourismus abhingig
sind oder vom Tourismus profitieren. Einen ebenso essentiellen Bestandteil stellt
die zur touristischen Nutzung entsprechend notwendige Infrastruktur dar. In der
Abbildung kénnen aullerdem vier Kernfunktionen des Tourismus ausgemacht
werden. Dazu zéhlen neben der Entwicklung und dem Vertrieb der touristischen
Dienstleistung, der Transport der Touristen, die Beherbergung und Verpflegung
vor Ort sowie diverse touristische Nebenleistungen. (Gardini, 2010, S. 2)

Die Hotellerie ist in das Rahmenkonzept des Tourismus als reiner Tourismusbe-
trieb unter der Kernfunktion , Beherbergung/Verpflegung“ einzuordnen und pra-
sentiert sich dort als essentieller Bestandteil der touristischen Wertschopfungs-
kette. Die Bedeutung wird greifbar, wenn man bedenkt, dass rund ein Drittel der
Gesamtausgaben von Touristen in die Beherbergungsfunktion flieBen (zum Ver-
gleich Essen und Trinken: 26%) (Horwath HTL, 2013, S. 2). (Gardini, 2010, S. 2f)
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Abbildung 18: Einordnung der Hotellerie in das Rahmenkonzept des Tourismus
(vgl. Schultze, 1993, S. 73, zit. nach Gardini, 2010, S. 2)

Nach Orfila-Sintes et al. (2005, S. 853) unterscheidet sich die Hotellerie in drei
Charaktereigenschaften von anderen Dienstleistungen. Typisch fiir die Hotel-
branche ist die qualitatsorientierte Kategorisierung der Leistung nach Hotelster-
nen (siehe Kapitel 3.5). Als weitere Merkmale sind die fiir die Hotellerie charak-
teristischen Vertragsarten, sowie die Einteilung der Hotellerie in Privat- und Ket-
tenhotellerie (siehe Kapitel 3.4) zu nennen.

3.3 Begriffserklarung und —abgrenzung

Die ONACE, die Klassifikation der Wirtschaftstatigkeiten in Osterreich durch
die Statistik Austria, unterscheidet in der Kategorie Beherbergung die in Abbil-
dung 19 dargestellten Arten.
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Abbildung 19: Beherbergungsarten in Osterreich nach ONACE (eigene Darstel-
lung nach Statistik Austria, 2008, S. 186-189)

Hotels werden in den Erlduterungen zur ONACE der Statistik Austria (2008, S.
186ff) in weiterer Folge definiert ,,/.../ als Gastgewerbebetriebe, die in erster Linie
der Beherbergung von Gédsten dienen, jedoch in der Regel auch allgemein zugédng-
liche Verabreichungsbetriebe (z. B. Restaurant, Kaffeehaus, Bar) im rdumlichen
und organisatorischen Verbund mit dem Hotelbetrieb einschlielfen.“ (Statistik
Austria, 2008, S. 186) Kennzeichnend ist die kurzfristige (tage- oder wochen-
weise) Beherbergung von Gisten in moblierten Unterkiinften, die auerdem tig-
lich gereinigt werden. Weitere Dienstleistungen, wie Bereitstellung von Speisen
und Getrianken, Bereitstellung von Parkplatzen etc. konnen zusétzlich angeboten
werden. AuBerdem hat der Betrieb gewissen Mindeststandards, die durch die
Wirtschaftskammer bzw. durch die Gewerbeordnung festgelegt sind, zu gentigen.

Das Hotel unterscheidet sich von den tibrigen Beherbergungsbetrieben durch die
groflere Anzahl an Géstezimmern und den hoheren Standard der Ausstattung
und des Services. Wird der Umfang der Berechtigungen nicht voll ausgeniitzt,
spricht man von einem Hotel garni. (Statistik Austria, 2008, S. 186-189;
Wirtschaftskammer Niederdsterreich, n.d., S. 8)

Gardini (2010, S. 3f) beschreibt ein Hotel garni als ein Hotel, das neben der Be-
herbergung nur Frihstiick, Getranke und hochstens kleine Speisen anbietet. Ho-
tels, Hotels garni, Gasthofe und Pensionen werden als klassische Hotellerie be-
zeichnet, wihrend die Gibrigen Beherbergungsarten als Parahotellerie oder ergéan-
zende Hotellerie bezeichnet werden.
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Die bestimmende Hauptleistung eines Hotels ist in erster Linie die Befriedigung
des Bediirfnisses nach Beherbergung und in zweiter Linie die Befriedigung des
Bediirfnisses nach Verpflegung. Das Verhéaltnis dieser beiden Leistungen zuei-
nander kann sich von Hotel zu Hotel stark unterscheiden und besteht aus einer
Vielzahl an Kombinations- und Einzelleistungen.

Zuséatzlich kommt zumeist noch eine bedeutende Anzahl an verschiedenen Zu-
satzleistungen hinzu. So nimmt zum Beispiel die Bedeutung von Erholungs- und
Freizeiteinrichtungen (Sauna, Fitnessraum, etc.) mit steigender Qualitit des Ho-
tels zu (APAT, 2002, S. 20ff). Diese Vielfalt an gastgewerblichen Angebotsformen
und die unterschiedliche Struktur der Hotels je nach Standort, Alter oder etwa
der Organisationsform, bewirken eine ausgepriagte Heterogenitiat der Hotellerie
(Ito, 2007, S. 21; Gardini, 2010, S. 14).

gewerblicher Beherbergungsbetrieb privater
Hotels und &hnliche Be- sonstige gewerbliche Beherbergungsbetrieb
triebe Beherbergungsbetriebe
=  Hotel = gewerbl. Ferienwohnungen |* Privatquartiere nicht auf
=  Motel bzw. Ferienhduser Bauernhofen
=  Hotel garni =  Kurheime der =  Privatquartiere auf
=  Kurhaus, Kneippanstalt Sozialversicherungstrager Bauernhosfen
*  Gasthaus bzw. Gasthof |® private u. 6ffentliche = private Ferienwohnungen
mit Kurheime bzw. Ferienhduser nicht
Beherbergung =  Jugendherbergen, auf
= Rasthaus mit Beherber- Jugendgistehduser Bauernhofen
gung =  Dbewirtschaftete Schutzhut-
=  Pension ten
=  Fruhstiickspension = Kinder- und
= Fremdenheim, Jugenderholungsheime
Fremdenherberge =  Campingplétze
=  Sonstige

Abbildung 20: Einteilung der Beherbergungsbetriebe (eigene Darstellung nach
Statistik Austria (2011, S. 25) und Tourismus-Statistik-Verordnung 200217

Die Tourismus-Statistik-Verordnung 2002'8 unterscheidet grundséatzlich gewerb-
liche und private Beherbergungsbetriebe. Zur Einteilung der Kategorie ,Hotels
und dhnliche Betriebe“ wird auf die Gliederung der Betriebsgruppen gemal} den
Klassifizierungsrichtlinien des Fachverbandes Hotellerie der Wirtschaftskammer
Osterreich (2008, S. 2) verwiesen (sieche Abbildung 20).

Die in Abbildung 20 ersichtliche Einteilung soll in weiterer Folge fiir diese Arbeit
gelten.

17 URL: http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Geset-
zesnummer=20002382 [15.03.2014]
18 JRL: http://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Geset-
zesnummer=20002382 [15.03.2014]
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3.4 Organisationsformen in der Hotellerie

Bis in die 1930er Jahre waren eigentimergefiihrte Betriebe weltweit vorherr-
schend. Der Betreiber des Hotels war gleichzeitig auch Eigentiimer der Hotelim-
mobilie. Schon seit dem zweiten Weltkrieg, aber insbesondere in den letzten 10
Jahren ist verstarkt der Trend zu beobachten, Hotelimmobilie und Hotelbetrieb
und in weiterer Folge auch die Hotelmarke organisatorisch voneinander zu tren-
nen'®, Ausgehend von den USA entstanden neue Organisationsformen in der Ho-
tellerie, wie der Managementvertrag und etwas spiter — vor allem im unteren
und mittleren Preissegment — der Franchisevertrag.

Der Pachtvertrag verbreitete sich ab den 1950ern vor allem in der Stadthotellerie
als neue Organisationsform. Vor allem groBere Stadthotels sind in vielen Fallen
uber Pachtvertriage geregelt, jedoch sind andere Vertragsformen wie der Manage-
ment- und der Franchisevertrag in diesem Segment auf dem Vormarsch. Kleinere
Stadthotels hingegen prasentieren sich in Osterreich hiufig noch eigentiimerge-
fihrt, hier geht der Trend aber in Richtung Lizenzvertridge und Vermarktungs-
gesellschaften.

Die Ferienhotellerie ist im deutschsprachigen Raum tiberwiegend eigentiimerge-
fihrt, hdufig in Form von Familienbetrieben. Pachtvertriage sind in der Ferien-
hotellerie ebenfalls weit verbreitet, Management- und Franchisevertriage sind da-
gegen (noch) eher uniiblich. 20

Man kann sechs Grundvertragsarten unterscheiden, die die Verhiltnisse zwi-
schen Hoteleigentiimer, Pachter, Betreiber bzw. Manager des Hotels und des In-
habers der Markenrechte regeln sollen2!:

* Eigentiimergefiihrter Betrieb (kein Vertrag)
= Mietvertrag

= Pachtvertrag

= Managementvertrag

= Franchisevertrag

= Lizenzvertrag

Der eigentiimergefiihrte Betrieb (Individualhotel, Privathotel) ist als klassische
Betriebsvariante eines Hotels nach wie vor die in Europa vorherrschende Orga-
nisationsform. Der Eigentiimer der Hotelimmobilie und der Betreiber des Hotels
sind in einer Person oder bei groB3eren Einheiten in einer Personen- oder Kapital-
gesellschaft vereinigt. (Gardini, 2010, S. 11)

19 URL: http://www.austrianhotelcircle.at/welche-rolle-spielt-immobilie/ [14.02.2014]
20 URL: http://www.austrianhotelcircle.at/vertragsarten-in-hotellerie-grundlagen/
[14.02.2014]

21 URL: http://www.austrianhotelcircle.at/vertragsarten-in-hotellerie-grundlagen/
[14.02.2014]
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Der Mietvertrag ist bei voll ausgestatteten Hotels eher selten anzutreffen und
wird an dieser Stelle daher nicht weiter erlautert.

Der Pachtvertrag wird zwischen einem Pachter, der das Hotel betreibt und dem
Eigentiimer des Hotels abgeschlossen. Zu unterscheiden sind hier der Fixpacht-
vertrag, der dem Pachter eine festgelegte Pacht garantiert und der Umsatzpacht-
vertrag, der eine umsatzabhéingige Pacht vorsieht. Auch Mischformen, die diese
beiden Formen der Pacht kombinieren, sind méglich und tblich.

Der Managementvertrag wird zwischen dem Manager (bzw. zumeist einer Ma-
nagementgesellschaft) und dem Eigentiimer abgeschlossen. Der Eigentiimer er-
héalt das Betriebsergebnis nach Abzug einer zu entrichtenden Managementge-
bihr. Hierbei ist es moéglich einen Managementvertrag mit oder ohne Ergebnis-
garantie abzuschlieBen.

Auch eine Kombination aus Pacht- und Managementvertrag ist moglich. Hierbei
gibt es einen Pachtvertrag zwischen Pachter und Eigentiimer und einen Manage-
mentvertrag zwischen Pichter und Manager bzw. der Managementgesellschaft.
Beim Franchisevertrag rdumt der Franchisegeber dem Franchisenehmer gegen
Entrichtung einer Franchisegebiihr die Nutzung von bestimmten Geschéaftskon-
zepten und oft auch von Markenzeichen ein. Der Franchisegeber ist meist eine
international agierende Hotelgruppe. Der Franchisenehmer ist der Betreiber des
Hotels, kann also je nach Organisationsform der Eigentiimer, Pachter oder Ma-
nager sein. Ist der Franchisepartner der Pichter oder Manager, kann der Eigen-
tiimer durch ein sogenanntes Owner-Agreement (auch als Tripod-oder TriParty-
Agreement bezeichnet) sicherstellen, dass die Benutzung des Franchisekonzepts
auch bei Ausfall des Betreibers, beispielsweise durch eine Insolvenz, weiterhin
moglich ist.

Der Lizenzvertrag ist dem Franchisevertrag dhnlich, jedoch wird dem Lizenzneh-
mer lediglich die Nutzung bestimmter Markenrechte eingerdumt. Wie beim Fran-
chisevertrag ist der Betreiber des Hotels der Vertragspartner.

In dhnlicher Form kénnen auch Kooperationen mit Vermarktungsgesellschaften
oder Hotelkooperationen oder abgeschlossen werden.

Diese sechs Grundvertragsarten bilden die Grundlage fiir eine Vielzahl an Aus-
gestaltungsmoglichkeiten und Vertragsvarianten. 22 23

Eine andere fir die Hotellerie charakteristische Einteilung in Organisationsfor-
men unterscheidet zwischen der Individualhotellerie, der Kettenhotellerie und
den Hotelkooperationen.

Die Individualhotellerie fasst jene Hotelunternehmen zusammen, die einzelbe-
trieblich organisiert und somit rechtlich und wirtschaftlich selbsténdig sind. Hier
werden zwei Kernfunktionen, namlich jene des Hotelbetreibers und des Investors
in einer Person vereinigt.

22 URL: http://www.austrianhotelcircle.at/vertragsarten-in-hotellerie-grundlagen/
[14.02.2014]

23 URL: http://[www.austrianhotelcircle.at/welche-betriebs-vertragsvarianten-gibt-es-in-
hotellerie/ [14.02.2014]
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Hotelketten vereinigen mehrere selbstiandige oder unselbstdndige Hotelbetriebe
unter einer einheitlichen, zentralen Leitung, die wesentliche betriebswirtschaft-
liche Aufgaben wie Marketing oder Qualitditsmanagement fur die Teilbetriebe
tbernimmt. Mégliche Organisationsformen sind das Franchisesystem, das Filial-
system oder die Organisation als Hotelkonzern. Kettenhotels treten unter einem
einheitlichen oder dem Qualitdtssegment entsprechenden Namen auf. So bezeich-
nen beispielsweise die Marken Etap, Mercure und Sofitel verschiedene Qualitéits-
segmente der Hotelkette Accor.

Hotelkooperationen sind Zusammenschliisse von selbstdndigen Hotels, um durch
gemeinsame Aktivitdten eine starke Marke zu schaffen und Wettbewerbsvorteile
ZU generieren.

Da sowohl Hotelketten als auch —kooperationen mit einer Dachmarkenstrategie
am Markt operieren, sich hinsichtlich ihres Marktverhaltens und Marktauftritts
sehr ahnlich verhalten und dadurch vor allem aus Kundensicht kaum unter-
scheidbar sind, wird diese Unterscheidung vermehrt zugunsten des einheitlichen
Uberbegriffs der Markenhotellerie aufgegeben. So fasst auch der Deutsche Gast-
stattenverband und der Hotelverband Deutschland Hotelketten und —kooperati-
onen unter dem Begriff der Markenhotellerie zusammen. (Peters & Frehse, 2003,
S. 434; Gardini, 2010, S. 10-13)

3.5 Qualitatskategorien — Die Sterne

Eine der wichtigsten Einteilungen der Hotellerie ist jene nach dem Qualitatsan-
spruch an die Leistungserbringung. International bekannt und fiir die Hotellerie
charakteristisch ist die Qualitatsklassifizierung nach Sternen.

Jedoch gab es allein in Europa bis vor kurzem 27 verschiedene Sterne-Systeme,
die sich teils betrachtlich in ihren Kriterien und Qualitdtsanspriichen voneinan-
der unterschieden und eine Vergleichbarkeit nur bedingt zulieBen (Wiesner,
2008, S. 15f) (Wirtschaftskammer Osterreich, 2013, S. 40).

2010 wurde von den Hotelfachverbidnden der Staaten Deutschland, Niederlan-
den, Osterreich, Schweden, Schweiz, Tschechische Republik und Ungarn die Ho-
telstars Union (HSU) mit dem Ziel gegriindet, eine Vereinheitlichung der Klassi-
fizierungen zu erreichen. Inzwischen sind Fachverbidnde aus acht weiteren Staa-
ten dieser Vereinigung beigetreten. Seitdem gilt auch ein neuer Kriterienkatalog
mit 270 transparenten, nachvollziehbaren und einheitlichen Kriterien
(Hotelstars Union, 2014). Hotels werden in fiinf Kategorien von Ein-Stern bis
Funf-Stern eingeteilt, wobei jede Kategorie zusitzlich den Anhang , Superior
fihren kann, der ein zusitzliches Qualitdtsmerkmal darstellt und fiir ein deutli-
ches ,,Mehr“ an Dienstleistung in jeder Kategorie steht.24

24URL: https://www.wko.at/Content.Node/hotelsterne/Hotelstars_Union.html
[16.02.2014]
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In Osterreich erfolgt die Vergabe der Sterne durch den Fachverband Hotellerie
nach eben diesen Kriterien der HSU. Die Einstufung erfolgt freiwillig auf Antrag
und ist grundséatzlich kostenlos. Unterschieden wird hier zwischen ,Vollbetrie-
ben“ (Hotel, Gasthof, Pension) und Garni-Betrieben (Hotel garni, Friihstiickspen-
sion), wobei fiir Garni-Betriebe nur die Kategorien Ein-Stern bis Vier-Stern ohne
den Anhang ,,Superior” erreichbar sind. (Fachverband Hotellerie, 2014, S. 2f)

Klassifizierungen bieten sowohl dem Kunden als auch dem Hotelbetrieb eine
Reihe von Vorteilen. Eine unabhéingige Bewertung erméglicht dem Kunden einen
moglichst objektiven Vergleich der sich grundsétzlich dullerst heterogen préasen-
tierenden Beherbergungsbetriebe. Dies triagt — ganz im Sinne der CSR — zur
Preis- und Leistungstransparenz bei. Fir den Hotelbetrieb stellt eine Klassifizie-
rung ein mogliches Differenzierungsmerkmal dar, dient der Kommunikation und
der Glaubwiirdigkeit des Qualitdtsanspruchs und bietet zudem die zusitzliche
Moglichkeit der externen Einschétzung und Bewertung der eigenen Leistungs-
qualitat sowie jener der Konkurrenz. Insofern tragt die Klassifizierung auch zu
einem gesteigerten Qualitdtsbewusstsein der Unternehmen bei und bedeutet so
in weiterer Folge auch einen tatsédchlichen Nutzen fir den Gast.

Aulerdem bietet die Sterne-Klassifizierung nach wie vor ein wichtiges Such- und
Differenzierungskriterium — auch noch in Zeiten von Internetsuchportalen und
Reiseblogs. (Gardini, 2010, S. 14ff; Wiesner, 2008, S. 16f)

Jedoch ist die Sterne-Klassifizierung keineswegs unumstritten. So definiert sich
die Qualitat der Sterneklassifizierung lediglich iiber das Vorhandensein, das Feh-
len oder tiber den Zustand einer gewissen Anzahl messbarer Kriterien, kann da-
bei jedoch nicht auf die individuellen Bediirfnisse der Kunden eingehen. Gerade
einige moderne Hotelkonzepte, wie beispielsweise Boutique- oder Designhotels,
die speziell auf bestimmte Bediirfnisse und Erwartungen des Hotelgasts zuge-
schnitten sind, kénnen durch diese eindimensionale Art des Qualitdtsbegriffes
nicht aussagekraftig beschrieben werden.

Daher wird von Seiten der Hotellerie durch bestimmte Marken oder Namenszu-
séitze versucht, das entsprechende Qualititssegment deutlicher zu beschreiben,
als es durch die ausschlieBlliche Sternebewertung moglich ware. So fuhrt bei-
spielsweise die Hotelgruppe Accorunter der Marke Ibis Styles modern ausgestat-
tete Designhotels im preisglinstigen Segment.

Ebenso greifen Hotels auf externe Qualitiatszertifizierungen und -zeichen zum
Teil parallel und ergidnzend zur Sterneklassifizierung zuriick, um ein ganz be-
stimmtes Qualititssegment zu betonen (z. B. dsterreichisches Umweltzeichen).
(Gardini, 2010, S. 14ff; Wiesner, 2008, S. 16f)

Einen géinzlich anderen Weg schlagen einige — zumeist groBBe — Hotelketten
und -kooperationen ein, indem sie ganz bewusst auf die Sterneklassifizierung ver-
zichten. Sie setzen ganz auf die Bekanntheit und das Vertrauen in das Qualitéts-
versprechen ihrer Marke. (Gardini, 2010, S. 15f)
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3.6 Stadtetourismus und Stadthotellerie

Eine weitere Typologisierung von Hotelunternehmen ist nach dem Standort des
Hotels moglich. Hier kann man je nach Lage des Hotels beispielsweise das
Stadthotel, das Landhotel, das Berghotel, das Seehotel oder das Strandhotel un-
terscheiden (Gardini, 2010, S. 6).

In einer Studie zu kleinen und mittleren Hotels in der Schweiz teilen Miiller et
al. (2008, S. 2) die Hotellerie bezogen auf die geografische Verteilung in die drei
Typen ,stadtisch®, ,touristisch” und ,landlich resp. Gbrige“ ein. Der Begriff des
Stadtetourismus und der Stadthotellerie hat sich inzwischen in der wissenschaft-
lichen Literatur und in der Praxis etabliert (vgl. Shaw & Williams, 2002, S. 244ff;
Gardini, 2010, S. 16)

Seit den 1980ern ist europaweit ein deutlich spiirbarer Trend zum Stédtetouris-
mus zu erkennen. Als Griinde fiir den Boom werden einerseits die steigende Mo-
bilitdt und andererseits ein gedndertes Reiseverhalten der Bevolkerung ange-
fihrt. Der Stadtetourismus profitiert vom anhaltenden Trend zu kiirzeren, hiu-
figeren und spontaneren Urlauben (BMWFJ, 2013, S. 1; Europiische Kommission
2000, S. 21; Freytag, 2007, S. 56).

So entwickelte sich der Stadtetourismus in den letzten Jahren zu einer treiben-
den Kraft in den européischen Volkswirtschaften2?. Dem européischen Trend fol-
gend zeigt auch der Stadtetourismus in Osterreich konstant steigende Tenden-
zen. (Osterreich Werbung, 2005, S. 1)

Abbildung 21 zeigt die positive Entwicklung des Stadtetourismus. Sowohl die
Nachtigungen als auch die Ankiinfte sind in den letzten zehn Jahren in den 06s-
terreichischen Landeshauptstiddten deutlich stirker gestiegen als jene aullerhalb
der Landeshauptstadte. Die durchschnittliche jahrliche Steigerungsrate seit 2002
liegt bei 4% (N#chtigungen) bzw. 4,6% (Ankiinfte). Jene von Osterreich ohne die
Landeshauptstidte liegt mit 1% (N#chtigungen) bzw. 2,3% (Ankiinfte) deutlich
darunter. (Osterreich Werbung, 2013) und STATcube?6)

Deutlich erkennbar ist auch der starkere Riickgang im Stadtetourismus im Jahr
2009 in Folge der globalen Wirtschaftskrise. Gardini (2010, S. 100) begriindet dies
mit einer im Vergleich zum tibrigen Tourismus stiarkeren Abhangigkeit des Stad-
tetourismus von der gesamtkonjunkturellen Entwicklung. Jedoch zeigt sich auch,
dass der Stiadtetourismus den Wachstumstrend der Vorkrisenzeit inzwischen
wieder unverindert aufgenommen hat. (AMS, 2012, S. 195)

25 URL: http!//www.rolandberger.at/news_and_publications/news/2011-11-29-Euro-
pean_capital_city_tourism.html [22.01.2014]

26 Es handelt sich hierbei um ein Statistikportal der Statistik Austria. Daten wurden ab-
gefragt und entsprechend kombiniert. URL: http://statcube.at/superweb/login.do?gu-
est=guest [26.02.2014]
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Abbildung 21: Prozentuelle Entwicklung der Nachtigungen (links) und der An-

kiinfte (rechts) der Landeshauptstadte Osterreichs und Osterreichs ohne Lan-

deshauptstiadte (eigene Darstellung nach Daten der Osterreich Werbung, 2013;
STATcube)

Auf die Landeshauptstiadte entfallen aktuell tber ein Viertel aller Ankiinfte
(26%) und 14% aller Nichtigungen. Diese Zahlen verdeutlichen neben der Bedeu-
tung des Stédtetourismus auch ein fiir diesen typisches Charakteristikum, ndm-
lich die deutlich kiirzere Aufenthaltsdauer bei Aufenthalten von Touristen in
Stadten. (Berger, 2012, S. 17; Osterreich Werbung 2013; STATcube)

Eine besonders dominierende Rolle im Stadtetourismus auf Gsterreichischer
Ebene nimmt Wien ein. Knapp zwei Drittel (65%) aller Niachtigungen in ésterrei-
chischen Landeshauptstidten sind in Wien zu verzeichnen (STATcube). Die Bun-
deshauptstadt prasentiert sich sowohl im Sommer- (vor Salzburg und Mittelberg)
als auch im Winterhalbjahr (vor Sélden und Ischgl) als die mit Abstand néchti-
gungsstirkste Gemeinde in Osterreich (Wirtschaftskammer Osterreich, 2013, S.
58).

Der Tourismus in Stidten unterscheidet sich in einigen Punkten deutlich von je-
nem in anderen Tourismusdestinationen:

*= Der touristische Aufenthalt in Stadten gestaltet sich generell deutlich kiir-
zer als in auBerstadtischen Regionen (Berger, 2012, S. 17). Die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer liegt in landlichen Gebieten (Osterreich
ohne die Landeshauptstddte) mit 4,17 Tagen mehr als doppelt so hoch als
in den Landeshauptstédten Osterreichs (2,04 Tage). (Osterreich Werbung,
2013; STATcube)

» Die Stadthotellerie wird sehr haufig von der Kettenhotellerie dominiert.
Es 1st zu erwarten, dass sich dieser Trend zur Markenhotellerie in den
nichsten Jahren fortsetzen und verstirken wird. (Gardini, 2010, S. 16f)
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=  Obwohl die Stadthotellerie zum Sommertourismus tendiert, weist sie im
Vergleich zur Ferienhotellerie eine relativ konstante ganzjahrige Auslas-
tung auf (Zimmermann & Hammer, 2013, S. 152; Wirtschaftskammer
Osterreich, 2013, S. 58).

= Der Stadtetourismus wird von den drei unterschiedlichen, aber gleicher-
malen bedeutenden Tourismusaktivitaten Freizeittourismus, Geschéfts-
tourismus und Konferenz- und Messetourismus getragen (Freytag, 2007,
S. 57; Europidische Kommission, 2000, S. 22). Schitzungen von Freytag
(2007, S. 60) zufolge sind etwa ein bis zwei Drittel der touristischen Uber-
nachtungen in Staddten berufsbedingt; in GroBstddten mit weniger als
500.000 Ubernachtungen pro Jahr sind noch héhere Anteile méglich.

Ein ausschlaggebendes Erfolgskriterium fiir Stadtetourismus ist die Flughafen-
anbindung. Billigfluglinien mit giinstigen Flugtickets sind ein Wachstumstreiber
fir stadtischen Tourismus und gleichzeitig ein Risiko fiir Stéddte mit unzureichen-
der Flughafenanbindung. Eine Studie von Roland Berger (2012, S. 22, 25) ermit-
telte eine Erreichbarkeit von 60 Non-Stop-Flugdestinationen als untere Grenze
um erfolgreichen internationalen Kongresstourismus zu betreiben.2?

Ein weiteres Risiko fiur Stadte stellt eine unzureichende Tourismusstrategie dar.
Stadte mit einer Tourismusstrategie zeigen ein deutlich stéarkeres Wachstum bei
Ankiinften und Ubernachtung (Roland Berger, 2012, S. 32f).

Stadthotels leiden haufig unter einer unzureichenden Differenzierung. Hier wére
es notwendig das Leistungsangebot zu schirfen und zu profilieren. Moéglichkeiten
bieten Mallnahmen wie eine konsequente Zielgruppenausrichtung, kundenorien-
tierte Leistungs- bzw. Produktbiindelungen (Packaging) oder Kooperationen. (vgl.
Gardini, 2010, S. 100)

3.7 Hotellerie in Osterreich

Mit 131 Mio. Néachtigungen und 36 Mio. Ankiinften konnte 2012 das bisherige
Nichtigungs-Rekordjahr 1992 erstmals {ibertroffen werden (siehe Abbildung 22).
Die Tendenz der Néachtigungen ist sowohl bei nationalen als auch bei internatio-
nalen Touristen tiber den Zeitraum der letzten zehn Jahre konstant steigend. Je-
doch prasentiert sich das Wachstum der nationalen Ubernachtungszahlen im

Vergleich zu jenem der internationalen weitaus stabiler. (Statistik Austria,
2014a; STATcube)

Im Jahr 2012 waren internationale Géste fiir rund 73% der Ubernachtungen in
Osterreichischen Beherbergungsbetrieben verantwortlich. Der Tourismus stellt
somit fir Osterreich ein wichtiges Exportgut dar (Horwath HTL, 2013, S. 3). Den

27 Wien présentiert sich als Primus unter den européischen Hauptstadten mit der grof3-
ten Anzahl an Kongressen (Stand 2010). (Berger, 2012, S. 24)
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mit Abstand wichtigsten Herkunftsmarkt fir den osterreichischen Tourismus
stellt mit tiber einem Drittel aller Néchtigungen Deutschland (37,9%) vor Oster-
reich (27,5%) und den Niederlanden (7,2%) dar. Trotz einer Steigerung zu 2011
ist langfristig ein deutlicher Riickgang der deutschen Urlauber in Osterreich er-
kennbar. Diese zeichneten 1992 noch fiir knapp die Halfte (49,6%) aller N#chti-
gungen in Osterreich verantwortlich. (Statistik Austria, 2013, S. 20; STATcube)

Ein sich langjahrig abzeichnender Trend ist die Verkiirzung der Aufenthalts-
dauer. Lag die N#chtigungszahl 1981 noch bei durchschnittlich 6,2 Ubernachtun-
gen pro Ankunft, liegt sie aktuell bei 3,6 Ubernachtungen. Dabei sank die Zahl
sowohl bei inléndischen (-2,4 Ubernachtungen) als auch bei ausldndischen Tou-
risten (-2,6 Ubernachtungen). (Statistik Austria, 2013, S. 18)

Spéatestens seit Mitte der 1970er Jahre kann eine deutliche Steigerung des Win-
tertourismus in Osterreich festgestellt werden. Die Ubernachtungszahlen im
Sommer- und Winterhalbjahr haben sich einander angendhert und entwickeln
sich seit Mitte des ersten Jahrzehnts dieses Jahrhunderts dhnlich (siche Abbil-
dung 22). (Zimmermann & Hammer, 2013, S. 137)

Der in Abbildung 22 deutlich sichtbare Riickgang der Nachtigungszahlen ab dem
Jahr 1992 geht zu einem groBen Teil auf das damals aufkommende Angebot an
Billigairlines und gilinstiger Pauschalangebote zuriick, das vor allem dem 6ster-
reichischen Sommertourismus arg zusetzte?s,
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Abbildung 22: Entwicklung der Nichtigungen nach Saison und Gesamt (eigene
Darstellung nach Daten von STATcube)

Vor allem die starke Entwicklung des Wintertourismus im Alpenraum Oster-
reichs fiihrt zu einer aullerst heterogenen Verteilung der Néachtigungszahlen und

28URL: https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Leitl_zu_Tourismus-Rekord-
jahr_2012_Ermutigendes_Signal_fue.html [16.02.2014]
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der touristischen Nachfrage. Ein deutliches Ost-West-Gefélle sowohl in Bezug auf
die Gesamtzahl der Ubernachtungen als auch auf die Saisonalitét ist deutlich er-
kennbar. Allein die Bundesléander Tirol, Salzburg und Vorarlberg vereinigen an-
niahernd 70% (69,7%) der Ubernachtungen im Winterhalbjahr und 60% der ge-
samten Ubernachtungen in Osterreich auf sich (siche Abbildung 23).
(Zimmermann & Hammer, 2013, S. 137; STATcube)
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Abbildung 23: Anzahl der Ubernachtungen nach Bundesldndern und Saison (ei-
gene Darstellung nach STATcube)

Die osterreichische Hotellerie priasentiert sich im Vergleich zu anderen Hotel-
mérkten eher kleinstrukturiert, mit einer grolen Anzahl kleiner und mittlerer
Hotelbetriebe. Dies ist auf die groBe Anzahl von privat und familidr gefihrten
Hotels, vor allem in der Ferienhotellerie zuriickzufithren. (Ploberger, 2010, S. 52)
Gleichzeitig kann man eine sehr hohe Hotelzimmerdichte feststellen. Auf 100
Einwohner entfallen in Osterreich 3,5 Hotelzimmer, was weltweit den vierthochs-
ten Wert hinter Malta, Zypern und Griechenland darstellt (World Economic
Forum, 2013, S. 424).

In Osterreich stehen Touristen insgesamt rund 1,1 Mio. Géstebetten in 64.000
gewerblichen und privaten Unterkiinften zu Verfiigung. Obwohl die Kategorie
,Hotellerie und dhnliche“ (in Folge vereinfachend Hotels bzw. Hotellerie genannt)
mit 13.000 Betrieben nur etwa 20% der Beherbergungsbetriebe darstellt, stellt
sie rund 55% der Touristenbetten zur Verfiigung (sieche Abbildung 24).
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Abbildung 24: Verteilung der Betriebsarten nach Bestand (links) und Néchti-
gungen (rechts)?? (eigene Darstellung nach Statistik Austria, 2014b)

Mit steigender Qualitatskategorie nimmt die Grofe der Beherbergungsbetriebe
zu. Private Beherbergungsbetriebe stellen im Schnitt nur etwa sieben Géstebet-
ten (6,9) zur Verfiigung. Ein- und Zweisternbetriebe liegen bei durchschnittlich
23,5, Dreisternbetriebe bei 40,2 und Vier- und Funfsternbetriebe bei 102,9 Gés-
tebetten. Daher bietet eine liberschaubare Anzahl an Vier-und Finfsternbetrie-
ben (4,1% des Gesamtbestands) knapp ein Viertel aller Géstebetten (24,3%) in
Osterreich an. (Statistik Austria, 2014; STATcube)

Auch die Auslastung nimmt mit steigender Qualitéit der Unterkunft zu. Hotels
der Kategorien vier und fiinf nach HSU konnten die Auslastung in den letzten
Jahren steigern und an die 50%-Marke heranfithren, Dreisternbetriebe verzeich-
neten ebenfalls eine Steigerung der Auslastung auf aktuell etwa 35%. Betriebe
der Ein- und Zweisternkategorie hatten lediglich eine geringe Auslastungssteige-
rung auf zuletzt knapp 25%. Eine wirtschaftliche Betriebsfiihrung scheint bei die-
ser Auslastung nicht moéglich. Es ist eine deutliche Kluft zwischen Betrieben im
hoherqualitativen Segment mit wirtschaftlichen Betriebsgroflen und kleineren
Hotelbetrieben im unterklassigen Segment festzustellen. (BMWFJ, 2013, S. 64)

Ein Trend zum Qualitatstourismus bestéatigt sich durch die sich seit den 1980er
Jahren abzeichnende Entwicklung zu Hotels mit héherer Qualitidt und wirt-
schaftlicheren Betriebsgroflen zu Lasten kleiner und weniger gut ausgestatteter
Hotels (Zimmermann & Hammer, 2013, S. 136). Die Zahl der gehobenen Beher-
bergungsbetriebe der Vier- und Fiinfsternkategorie konnte in den letzten 15 Jah-
ren konstant starke Zuwichse verzeichnen. In der gleichen Zeit blieb die Zahl der

29 Statistik ohne Campingplitze; andere Betriebe sind: Kurheime, Jugendherber-
gen, Schutzhiitten, Kinder- u. Jugenderholungsheime, Matratzenlager
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Beherbergungsbetriebe im mittleren Qualitdtssegment in etwa konstant und jene
der Ein- und Zweisternbetriebe ging stark zuriick. Ein wenig deutlicher entwi-
ckelte sich die Anzahl der Géastebetten. Zwischen 2007 und 2012 stieg die Anzahl
der Gastebetten in den Vier- und Finfsternbetrieben um 27%. Diese liegt nun
deutlich iiber jener der Dreistern- und der stagnierenden Bettenanzahl der Ein-
und Zweisternkategorie.

Noch dramatischer entwickelten sich die Ubernachtungszahlen. Wahrend sich
die Ubernachtungen in der Vier- und Finfsternhotellerie seit 1974 verfiinffach-
ten, sind die Ubernachtungen in der gleichen Zeit in den Ein- und Zweisternbe-
trieben auf ein Drittel des Ausgangswerts gesunken (sieche Abbildung 25).

Der Riickgang der Nachtigungszahlen in der Ein- und Zweisternhotellerie betraf
vor allem kleinere, familiengefiihrte Betriebe. Dieser Riickgang wird durch die
Zahlen allerdings nicht so deutlich untermauert, da dieser Riickgang teilweise
durch den Einstieg der Markenhotellerie ins untere Preissegment kompensiert
wurde (z. B. Ibis, A&O, Motel One). (Horwath HTL, 2013, S. 4; STATcube)
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Abbildung 25: Entwicklung der Nichtigungen nach Hotelkategorien (eigene
Darstellung nach STATcube)

3.8 Hotellerie in Graz

Graz hatte im Jahr 2012% etwa 509.000 Ankiinfte und 944.000 Ubernachtungen
zu verzeichnen. Damit liegt Graz in Bezug auf die Néachtigungszahlen im Stadte-
tourismus hinter Wien (12,3 Mio.), Salzburg (2,5 Mio.) und Innsbruck (1,4 Mio.)
auf Platz vier der Landeshauptstiadte. (vgl. Fachverband Hotellerie, 2013, S. 4;
Stadt Graz, 2013, S. 14ff; STATcube)

30 falls nicht anders angegeben gelten die Daten in diesem Kapitel fiir das Jahr 2012
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Der wichtigste Herkunftsmarkt3! fir die Hotellerie in Graz ist der heimische
Markt mit rund 47% aller Ubernachtungen. Uber ein Viertel der inldndischen
Touristen kommt aus der Bundeshauptstadt Wien (27%), gefolgt von Touristen
aus dem eigenen Bundesland Steiermark (18%).

Den wichtigsten internationalen Herkunftsmarkt stellt Deutschland dar. Fast je-
der fiinfte Tourist (19%) in Graz kommt aus Deutschland. So stellen Osterreicher
und Deutsche fast zwei Drittel (66%) aller Giasteiibernachtungen in Graz. (Stadt
Graz, 2013, S. 76f)

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist mit 1,79 Tagen Aufenthalt in Grazer
Hotels sehr gering. Die Aufenthaltsdauer sinkt mit steigender Qualitdt der Un-
terkunft. Die Vier- und Funfsternbetriebe haben eine durchschnittliche Aufent-
haltsdauer von 1,70 Tagen, wihrend Touristen in Ein- und Zweisternbetrieben
im Durchschnitt 2,1 Ubernachtungen buchen. (Stadt Graz, 2013, S. 14-17)

Die Néchtigungszahlen konnten in den letzten Jahren sowohl im Sommer- als
auch im Winterhalbjahr gesteigert werden, Jedoch entfallen knapp 60 % (58,9%)
der Néchtigungen auf das Sommerhalbjahr. Damit ist Graz nach Definition der
Osterreichischen Hoteliervereinigung (2008, S. 27) gerade noch eine Ganzjahres-
gemeinde (bis 60%). Die meisten Ubernachtungen fallen auf die Monate Juli, Au-
gust, September und Oktober. (Stadt Graz, 2013, S. 22-75)

Graz stellt seinen Gésten in 139 Beherbergungsbetrieben insgesamt 6829 Betten
zur Verfliigung. 20 Vier- und Fiinfsternbetriebe stehen 33 Dreistern- und 15 Ein-
und Zweisternbetrieben gegentiber. Dem Trend in Osterreich folgend (siehe Ka-
pitel 3.7) stellen die Vier- und Fiinfsternbetriebe den GrofBteil der Betten mit 43%,
gefolgt von den Dreisternbetrieben mit 23% und den Ein- und Zweisternbetrieben
mit 12%. Der Rest der Betten verteilt sich auf private und sonstige Beherber-
gungsbetriebe. (Stadt Graz, 2013, S. 13)

Ebenso spiegelt die Aufteilung der Néchtigungen auf die verschiedenen Quali-
tatskategorien die Situation in Osterreich wider. Die Vier- und Fiinfsternbetriebe
konnen mehr als die Halfte (52%) der Touristeniibernachtungen verbuchen, wih-
rend in Dreisternbetrieben die Ubernachtungszahlen mit 24% und in Ein- und
Zweisternbetrieben mit 11% deutlich geringer ausfallen. (Stadt Graz, 2013, S. 16)

Hoherklassifizierte Hotels erreichen auch in Graz eine deutlich bessere Auslas-
tung. Vier- und Funfsternbetriebe hatten im Jahr 2012 eine Auslastung von 46%,
Dreisternbetriebe von 40% und Ein- und Zweisternbetriebe von 34%. (Stadt Graz,
2013, S. 13, 16)32

31 gerechnet in Nachtigungen
32 Selbstberechnung nach der Formel (Bettenbestand x 365 bzw. 366)/Nichtigungen um
Vergleichbarkeit zu 6sterreichweiten Werten zu erhalten.
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Der Trend zum Qualitdtstourismus ist auch in Graz deutlich splirbar, jedoch ist
gleichzeitig ein Trend zu glinstigeren Unterkiinften der niedrigeren Qualitatska-
tegorien zu erkennen. Die Anzahl der Vier- und Funfsternbetriebe ist seit 200433
von 18 auf 20 gestiegen, jene der Dreisternbetriebe blieb unverdndert bei 33 und
die Anzahl der Ein- und Zweisternbetriebe ist von 17 auf 15 gesunken. Auch die
Anzahl der Betten hat sich dementsprechend verdndert. In der Vier- und Funf-
sternhotellerie gab es ein Plus von 25% Betten, in der mittleren Kategorie eine
leichte Steigerung um 6% und in der Ein- und Zweisternkategorie ein Minus von
12%. Interessant ist jedoch die Entwicklung der Ubernachtungen. Die gehobene
Hotellerie konnte um fast die Hélfte (49%) mehr Nachtigungen als 2004 verzeich-
nen, wihrend im selben Zeitraum die Zahl der Néichtigungen in den Dreisternbe-
trieben annidhernd konstant blieb (+0,3). Die Zahl der Nichtigungen in der Ein-
und Zweisternhotellerie konnte jedoch einen Zuwachs von 66% verzeichnen. Dem-
entsprechend konnte die Auslastung sowohl in der Vier- und Fiinfsternhotellerie
(+7%), als auch in der Ein- und Zweisternhotellerie (+15%) deutlich gegeniiber
2004 gesteigert werden. Die mittlere Qualitatskategorie musste hingegen Einbu-
Ben (-2%) in der Auslastung hinnehmen. (Stadt Graz, 2013, S. 13, 17)

Zimmermann & Hammer (2013) teilen Osterreich in ihrer Studie in 100 Touris-
musdestinationen und beurteilen diese nach ihrer Standortattraktivitat fir zu-
kinftige Hotelprojekte. Kriterien fir die Standortbeurteilung sind der herr-
schende Wettbewerb (Wettbewerbsintensitit, Bettenauslastung, Dynamik der
Bettenauslastung), die Nachfrageentwicklung (Entwicklung des Marktanteils,
Verianderung und Dynamik der Nichtigungen), die Saisonalitit (Ausgewogenheit
der Saisonen und Dynamik der Saisonalitit) und schlieBlich das Quellgebiet der
touristischen Nachfrage (Inléinderanteil und Dynamik von eben diesem). In dieser
Wertung erreicht der Grofiraum Graz 7,37 von 10 moéglichen Punkten und liegt
damit auf Platz funf der 6sterreichischen Feriendestinationen.

33 Das Jahr 2004 wurde gewéhlt, da 2003 Graz Kulturhauptstadt Europas war und da-
her das Zahlenmaterial nicht repriasentativ erscheint
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4.1 Nachhaltiger Tourismus

Der Tourismus ist durch eine duale, wechselseitig beeinflussende Beziehung zur
Nachhaltigkeit gekennzeichnet. Auf der einen Seite ist er zu einem groflen Teil
von der Qualitiat der Umwelt, Kultur und des sozialen Umfelds abhéngig, ande-
rerseits nimmt er jedoch massiven Einfluss auf seine Umgebung. Neben positiven
Einfliissen 6kologischer, ékonomischer, sozialer und kultureller Natur, wie der
Schaffung von Arbeitsplatzen oder der Erhaltung des regionalen Kulturguts, tre-
ten jedoch auch als negativ zu beurteilender Folgen auf (siehe Kapitel 4.3 und 0).
(Bohdanowicz & Martinac, 2003, S. 5; Lund-Durlacher, 2012, S. 559; Européische
Kommission, 2003, S. 5)

Der Zusammenhang und die Wechselwirkungen zwischen Tourismus und seiner
Umgebung und deren Auswirkungen sind von verschiedenen Faktoren, insbeson-
dere von der Art der touristischen Nutzung, abhingig. Die grundsatzliche Hete-
rogenitit des Tourismus macht eine Generalisierung aber nahezu unmdéglich. Er-
schwerend kommt hinzu, dass sich eine Unterscheidung zwischen den Auswir-
kungen des Tourismus und jenen des alltidglichen nichttouristischen Lebens
schwierig gestaltet, insbesondere im Stadtetourismus, wo besonders viele Ange-
bote und Einrichtungen nicht fir die exklusive touristische, sondern fiir die Nut-
zung durch die Allgemeinheit bereitgestellt werden. (Shaw & Williams, 2002, S.
244, S. 297ff)

Aufbauend auf der Nachhaltigkeitsbewegung der 1980er und mit der gleichzeiti-
gen rasanten Entwicklung des Tourismus zu dieser Zeit entwickelte sich auch der
Begriff des nachhaltigen Tourismus, der — gemél3 der allgemeinen Nachhaltig-
keitsdefinitionen — eine Ausgeglichenheit zwischen 6konomischen, 6kologischen
und sozialen Aspekten anstrebt (Levy & Duverger, 2010, S. 3).

Die Bedeutung der Balance der drei Sdulen der Nachhaltigkeit wird auch von der
Europiischen Kommission (2003, S. 6) betont, die in diesem Zusammenhang
Nachhaltigkeit im Tourismus als ,,/.../ geschéiftlichen und wirtschaftlichen Erfolg,
Schutz, Erhaltung und Entwicklung der Umwelt sowie Verantwortung gegeniiber
Gesellschaft und Kulturgut — drei miteinander verkniipfte Aspekte. “definiert.
Wie die Europaische Kommission (2003, S. 5f) misst auch die Welttourismusor-
ganisation (UNWTO34) verantwortlichem Tourismus eine tragende Rolle in der

34 URL: http://ethics.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unresolutiona-res-56-2122001.pdf
[30.03.2014]
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nachhaltigen Entwicklung bei. Dieser konne der Armutsbekdmpfung und der
Steigerung der allgemeinen gesellschaftlichen Wohlfahrt dienen und sei ein
machtiges Instrument zur Sicherstellung und Foérderung der wirtschaftlichen
und sozialen Entwicklung, der internationalen Verstiandigung, des Friedens und
der weltweiten Prosperitét.

Zu den Kernelementen des nachhaltigen Tourismus zdhlen nach Lund-Durlacher
(2012, S. 559) neben der Erhaltung der Intaktheit und Schénheit der Naturland-
schaften, die Forderung des kulturellen Erbes, der Kontakt zu fremden Kulturen
und der Erhalt einer guten Infrastruktur.

Im alle zwei Jahre erscheinenden 7Travel & Tourism Competitiveness Index des
World Economic Forums (2013, S. XIII, 96f) rangiert Osterreich unter 140 erho-
benen Liandern weltweit auf Rang drei hinter der Schweiz und Deutschland. Dem
Ranking liegt eine umfassende Analyse der Entwicklungsmdéglichkeiten des Tou-
rismus 1n den verschiedenen Liandern zugrunde und stellt ein Indikator fiur die
Attraktivitat der Destinationen dar.

Als eine von 14 S&ulen dieser Beurteilung wird die 6kologische Nachhaltigkeit
bewertet, bei der Osterreich den weltweit sechsten Platz belegt. Besonders gut
beurteilt wird die Strenge von Umweltauflagen (Platz 4) und deren Durchsetzung
(Platz 7), ebenso wie die allgemeine Integration von Nachhaltigkeit in der natio-
nalen Tourismusbranche (Platz 10). Bei der Beurteilung der Qualitiat der Umwelt
liegt Osterreich auf dem 1. Platz.

Die erreichten Einzelplatzierungen sowie die Gesamtplatzierung in diesem um-
fassenden Ranking attestieren Osterreichs Tourismus eine ausgezeichnete Wett-
bewerbsfiahigkeit. Dies bietet dem heimischen Tourismus eine hervorragende
Ausgangslage, sich in diesen Bereichen weiter zu profilieren (Osterreich
Werbung, 2012, S. 3).

Das Positionspapier der Osterreich Werbung (2012, S. 2) , Nachhaltigkeit im Tou-
rismus“ betont die Wichtigkeit der nachhaltigen Entwicklung des Gsterreichi-
schen Tourismus, um langfristig erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen und
gleichzeitig die Lebensqualitéit zu erhéhen.

Veranschaulicht wird die Entwicklung zu einer nachhaltigen Tourismusstrategie
in Form einer Pyramide, deren Anforderungen nach oben hin immer spezifischer
werden (siehe Abbildung 26). Die Basis bilden die grundlegenden Anforderungen
des Dreisdulenmodells. Nachhaltige touristische Leistungen miissen unter Be-
ricksichtigung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Aspekte erbracht
werden. Die mittlere Stufe der Pyramide fordert die Sichtbar- und Wahrnehm-
barkeit der Nachhaltigkeit durch deren Integration in das Kerngeschéft des Un-
ternehmens. Dazu ziahlen neben dem ,Leben® des Nachhaltigkeitsgedankens im
Unternehmen, dem Einsatz nachhaltiger Materialien und der nachhaltigen Un-
ternehmensfithrung auch die entsprechende Kommunikation nach aullen und in-
nen. Die Spitze der Pyramide bildet die Verfolgung von Visionen in den Hand-
lungsbereichen Technologie, Regionalitdt und Identitatskultur, sowie Gastgeber-

70



4 CSR in der Hotellerie

Gast-Beziehungen. Ziel ist hier die Schaffung aulBergewohnlicher nachhaltiger
Exzellenz. (Osterreich Werbung, 2012, S. 4-11)

2.3. Visionen fiir den Tourismus
Technologie; Regionalitdt & Identitatskultur
Wirksame Gast-Gastgeber-Beziehungen

2.2. Anforderungen an den Tourismus
Nachhaltigkeit wird in Dienst-
und Erlebnisleistung splirbar

2.1. Basisanforderungen
Produkt steht nicht im Widerspruch
zum Drei-Sdulen-Modell

Abbildung 26: Nachhaltigkeitspyramide im Tourismus (vgl. Osterreich
Werbung, 2012, S. 4)

4.2 CSR in der Hotellerie

Das Interesse verschiedener Anspruchsgruppen — wie MitarbeiterInnen, Kunden,
Lieferanten oder der Offentlichkeit — an den Aktivitaten von Unternehmen ist in
den letzten Jahren kontinuierlich gestiegen. Diese wollen wissen, wer hinter ei-
ner Marke steht, welche Visionen ein Unternehmen hat, welche Produkte einge-
kauft werden, welche Qualitiat geboten oder wie mit MitarbeiterInnen umgegan-
gen wird. Obwohl urspriinglich andere Unternehmen, vorwiegend jene der In-
dustrie im Fokus des Interesses standen, hat diese Entwicklung auch vor der Ho-
tellerie nicht halt gemacht. (de Grosbois, 2012, S. 896ff)

Ende der 1990er Jahre begannen erste Hotels — vorwiegend grofle international
agierende Hotelketten — diverse CSR-Aktivitaten in ihre Unternehmensstrategie
zu integrieren und diese auch zu kommunizieren (Lund-Durlacher, 2012, S. 562).
Inzwischen ist eine Vielzahl an CSR-Mallnahmen — wie etwa die Weiterverwen-
dung von Handtlichern durch den Gast — in der Hotellerie sehr verbreitet und
gehort quasi zum Standard (Levy & Park, 2011, 1). Es ist allerdings festzustellen,
dass sich die CSR-Aktivitdten der Hotelbranche zum grof3ten Teil auf 6kologische
MaBnahmen beschrinken (Levy & Duverger, 2010, S. 2).

Vorwiegend die groBBen Hotelketten kommunizieren ihre Verantwortungsiber-

nahme auch sehr ausfiihrlich iiber unterschiedliche Kanile. De Grosbois (2012,
S. 903) untersuchte die Nachhaltigkeitsberichterstattung von Hotels und kam zu
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dem Ergebnis, dass 109 der 150 gr6f3ten Hotelketten zumindest zu einem von finf
untersuchten CSR-Handlungsfelder (Umwelt, Arbeitsbedingungen, Diversitit
und Barrierefreiheit, gesellschaftliche Wohlfahrt und wirtschaftliche Prosperitit)
Bericht erstatten. Zu den wichtigsten Kommunikationskanélen zdhlen download-
bare CSR- oder Nachhaltigkeitsberichte, eine eigene CSR-Sektion auf der Webs-
ite oder die lockere Einbindung von Nachhaltigkeitsinformationen in die Unter-
nehmenshomepage.

De Grosbois stellt allerding auch fest, dass in den Berichten hauptsichlich Be-
kenntnisse zu nachhaltigen Zielen kommuniziert werden, jedoch bedeutend we-
niger Informationen tber gesetzte Malnahmen und Programme zur Zielerrei-
chung sowie tiber den tatsédchlichen Grad der Umsetzung dieser Ziele zur Verfi-
gung gestellt werden.

Die Bedeutung des Themas fiir die Branche zeigt sich auch an der Veroffentli-
chung verschiedener zielgruppenspezifischer Leitfiden und Broschiiren zum
Thema CSR, insbesondere durch das BMWEFJ, wie etwa dem ,Ethikkodex Touris-
muswirtschaft“®, dem , Ethikkodex Hotel und Gastronomie“® oder der CSR-
Broschiire ,Erfolgreich mit Corporate Social Responsibility — Ein Leitfaden fir
den Tourismus™’ (BMWFJ, 2013, S. 49). Auch der von der Wirtschaftskammer
Osterreich und der 6sterreichischen Gastronomie- und Hotelleriezeitung OGZ
ausgeschriebene Sterneaward, der 2013 das Thema ,Nachhaltigkeit — der Mensch
im Mittelpunkt® und im Jahr darauf ,,Ausbildung — im Mittelpunkt der Mitarbei-
ter [sic!]“3® trug, verdeutlicht die Aktualitit des Themas fiir die Hotellerie
(Fachverband Hotellerie, 2013, S. 4, S. 16).

4.3 Einflusse von Hotels auf die Umwelt

Obwohl Hotels nur etwa 4 bis 5 Prozent der Gebdudestruktur eines Landes aus-
machen, beherbergen sie 40-50% der nationalen und internationalen Touristen
dieses Landes. In Osterreich entfallen mit 82 Mio. Nachtigungen pro Jahr sogar
rund 65% aller touristischen Ubernachtungen auf knapp 13.0003° Hotelbetriebe
(Statistik Austria, 2013, S. 31).

Die Hotellerie prasentiert sich grundsétzlich als sehr ressourcenintensive Bran-
che. Um der Nachfrage und dem Wunsch der Gaste nach Komfort und diversen

35 URL: http//www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikatio-
nen/Documents/Ethikkodex_ TOURISMUSWIRTSCHAFT.pdf [14.03.2014]

36 URL: http//www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikatio-
nen/Documents/Ethikkodex_HOTEL.pdf [14.03.2014]

37 URL: http//www.bmwfw.gv.at/Tourismus/TourismuspolitischeAktivitae-
ten/Documents/120328_CSR_Leitfaden_06_WEB.pdf [14.02.2014]

38 URL: http://www.gast.at/sterne-award-2014-fuer-mitarbeiterausbildung-verliehen-
130743.html [25.03.2014]

39 Anzahl der Betriebe
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Annehmlichkeiten in entsprechender Qualitidt nachzukommen, bedingen die un-
terschiedlichen Leistungen der Hotelindustrie einen massiven Verbrauch von
Ressourcen wie Energie, Wasser, Nahrungsmitteln und anderer kurzlebiger,
nichtlagerbarer Konsumgiiter.

Die Effizienz der Nutzung durch den Endbenutzer der unterschiedlichen Ressour-
cen ist gerade in Hotels hiufig besonders schlecht und die daraus entstehenden
Umwelteinfliisse sind starker als in anderen Gebduden dhnlicher Grof3e. Unter
Ausklammerung von Krankenhiusern haben Hotels von allen Geschéafts- und
Dienstleistungsgebiuden sogar die starksten negativen Auswirkungen auf die
Umwelt. (Bohdanowicz & Martinac, 2003, S. 1)

Diese Ressourcenintensitiit zeigt auch ein Report der Hotelkette Accor (2011a, S.
12, S. 17), der einen durchschnittlichen Primérenergiebedarf von 600kWh pro
Jahr je m? Hotelflache ausweist. Das ist rund die dreifache Menge als fir Wohn-
gebidude! angenommen wird. Der Einfluss auf die Umwelt der gesamten Hotel-
kette Accor ist vergleichbar mit dem einer Stadt von etwa der Griof3e von Graz.
Die folgende Aufstellung gibt einen Uberblick iiber den weltweiten Umweltein-
fluss der Hotelkette Accor und eine Umrechnung dieser Werte auf européische
Durchschnittshaushalte.

455 000 Einwohner
438 000 Einwohner
394 000 Einwohner
386 000 Einwohner
204 000 Einwohner

3 180 Tonnen POs—Aquivalent
455 Mio. m® Wasserverbrauch
3,66 Mio. Tonnen COz-Aquivalent
18,2 TWh Energieverbrauch

1,25 Mio. Tonnen Mill

N2 20 20 20\ Z

Die Heterogenitéat und der Facettenreichtum der Hotellerie macht eine Generali-
sierung der Umwelteinfliisse von Hotels nahezu unméglich. Jedes einzelne ver-
wendete Element eines Hotels hat ganz bestimmte qualitative und quantitativen
Einflisse auf die Umwelt, abhingig davon, wie und wo es produziert und wie es
ins Hotel transportiert wurde, wie und in welchem Ausmal} es verwendet wird
und wie es entsorgt wird. Des Weiteren konnen Umwelteinfliisse nach der Grolle
von einzelnen Einheiten oder des gesamten Hotels, der Art und dem Umfang der
Dienstleistung oder der Verortung des Hotels differieren. (APAT, 2002, S. 30)

In einer Studie der italienischen Agency for Environmental Protection and Tech-
nical Services (APAT) wurden in Anbetracht ebengenannter Schwierigkeiten und
des Fehlens von vergleichbarem und objektivem Datenmaterial verschiedene re-
gionale und supranationale Eco-Labels*! analysiert. Die in den Labels festgeleg-
ten Kriterien wurden daraufhin den elf Umweltaspekten zugeordnet, die im An-
hang I der Verordnung (EG) Nr. 19580/2000 gelistet werden.

40 g]s Standardverbrauch werden 200kWh/m? p. a. angegeben (Accor, 2011a, S. 5, S. 12)
41 darunter auch das Osterreichische Umweltzeichen
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Abbildung 27 zeigt die elf Umweltaspekte und die Anzahl der ihnen zuordenbaren
Kriterien der Eco-Labels. Abfallverringerung, Energieeinsparungen und das Ma-
nagement natiirlicher Ressourcen sind besonders bedeutende 6kologische Hand-
lungsfelder fir die Hotellerie.

Abfallverringerung

Energieeinsparung

Management naturlicher
Ressourcen™

Wasserqualitit

Schutz der Ozonschicht

Verhiitung der Erwérmung
der Atmosphére

Bodenschutz
Luftqualitat
Umweltsicherheit

Larm

Biologische Vielfalt .

Abbildung 27: Okologische Handlungsfelder fiir die Hotellerie (vgl. APAT (2002,
S. 34) und Verordnung (EG) Nr. 1980/2000)42

Ahnliche Handlungsfelder von Hotels beschreiben Mattera & Melgarejo (2012, S.
41) und de Grosbois (2012, S. 898). Sie zéhlen zu den wichtigsten Umwelt-Prob-
lemfeldern (ohne Reihung) den Wasserverbrauch, das Abwassermanagement,
den Energieverbrauch, die Millproduktion, die Verwendung von Chemikalien,
die Luftverschmutzung, den Einfluss auf den Klimawandel, den Verlust der Bio-
diversitat sowie Larmproduktion.

4.4 Okonomische, soziale und kulturelle Einfliisse von
Hotels

Verschiedene Studien® weisen neben den Umwelteinfliissen auf eine Vielzahl von
Einflissen des Tourismus auf 6konomischer, sozialer und kultureller Ebene hin.

42 Der mit Stern gekennzeichnete Umweltaspekt wird in der Verordnung (EG) Nr.
1980/20 ,,Bewirtschaftung der Erwdrmung der Atmosphére” genannt. In der Grafik der
APAT (2002, S. 34) wird an dieser Stelle von ,Management of natural resources“ gespro-
chen, was ubersetzt ibernommen wurde.

43 fiir eine Ubersicht siehe: Deery et al. (2012, S. 68f)
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Hiervon besonders betroffen ist die lokale Bevolkerung in touristisch erschlosse-
nen Regionen. Diese stellen fiir Tourismusunternehmen eine wichtige und ein-
flussreiche Anspruchsgruppe. (vgl. Kim et al., 2013, S. 528f)

Aus der 6konomischen Perspektive betrachtet, werden die Einfliisse des Touris-
mus zumeist positiv wahrgenommen. Studien belegen unter anderem eine Stei-
gerung des allgemeinen Lebensstandards, verstirkte Investitionen in die Region,
sowie eine erhohte Geschaftstitigkeit, die auch eine Mehrzahl an Arbeitsplatzen
mit sich bringt.

Jedoch kénnen auch als negativ zu beurteilende Auswirkungen festgestellt wer-
den. Zu diesen zdhlen neben einer moéglichen Erhéhung der kommunalen Steu-
ern, Preissteigerungen bei Waren und Dienstleistungen, Grundstiicken, Immobi-
lien sowie Mieten.

Beispiele fur soziale Auswirkungen von erhoéhten Tourismusaufkommen sind
uberfillte Platze und Einrichtungen, Verkehrs- und Parkplatzprobleme sowie er-
hohtes Larmaufkommen. Weitere negative Einfliisse kénnen ein Ansteigen der
allgemeinen Kriminalitdt, der Drogenproblematik, des Gliicksspiels oder der
Prostitution sein.

Jedoch konnen auch positive Auswirkungen auf sozialer Ebene wie eine Verbes-
serung und der Ausbau bestimmter Einrichtungen, Anlagen und der allgemeinen
Infrastruktur festgestellt werden. Als Beispiele konnen hier Parks, Stralen,
Parkplatze, Einkaufs-, Erholungs- und Kultureinrichtungen genannt werden.
Aus kultureller Perspektive betrachtet wird teilweise von einer Entwurzelung
und Ausbeutung der regionalen Kultur gesprochen. Andere Studien beobachteten
umgekehrt eine Wiederbelebung und Erhaltung von Traditionen und Briuchen.
Die Wahrnehmung der Art und Intensitat kultureller Auswirkungen des Touris-
mus durch die Bevilkerung hiangt stark von deren Umgang und Einstellung zum
Tourismus ab. (vgl. Kim et al., 2013, S. 528; Deery et al. 2012, S. 68f)

CSR-Aktivitaten in der Hotellerie fokussieren sich zum GrofBteil auf Umwelt-
schutzmalBnahmen. Ganzheitliche CSR-Ansétze fiir die Hotellerie sind jedoch
auch aus wissenschaftlicher Sicht eher rar. Der Fokus liegt — wie in der Praxis —
auf der okologischen Dimension der Nachhaltigkeit. (vgl. Garay & Font, 2012, S.
330; Levy & Duverger, 2010, S. 3)

Garay & Font (2012, S. 333) untersuchten von der Beherbergungsindustrie ge-
setzte CSR-Maflnahmen und konnten unter anderem die folgenden 6konomische,
sozialen und kulturellen Mallnahmen identifizieren:

=  Unterstitzung der lokalen Entwicklung und Erhaltung des kulturellen
und sozialen Erbes

» Forderung der lokalen Sprache

= MaBnahmen zur Geschlechtergerechtigkeit

= Kooperationen mit Sozialprojekten

= MaBnahmen fiir Personen mit eingeschrankter Mobilitat

= MalBnahmen zur Férderung einer ausgewogenen Work-Life-Balance

» Einkauf lokaler Produkte
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= Anstellung von MitarbeiterInnen aus der Region
= Zusammenarbeit mit lokal agierenden Lieferanten
= Bezahlung von tiberdurchschnittlichen Léhnen

Fir Beherbergungsbetriebe wie Hotels ist es wichtig anzuerkennen, dass der Tou-
rismus nicht nur Wechselwirkungen auf 6kologischer, sondern auch auf sozialer,
wirtschaftlicher und kultureller Ebene hat. Die angefiihrten Auswirkungen des
Tourismus koénnen in diesem Sinn als Handlungsfelder der Hotellerie betrachtet
werden. (vgl. Deery et al., 2012, S. 64ff)

4.5 Business Case fir CSR in der Hotellerie

Die fast schon als klassisch zu bezeichnende Untersuchung des Business Case fiir
CSR wird in der Wissenschaft nur von einer Handvoll Studien fir die Hotellerie
getragen (Kang et al., 2010, 72). Wiahrend brancheniibergreifende Untersuchun-
gen keine konsistenten Zusammenhinge finden konnten, gibt es in der jiingeren
wissenschaftlichen Literatur zu CSR einige Studien, die signifikant positive Zu-
sammenhénge zwischen CSP und CFP fiir die Hotellerie feststellen konnten. So
konnten beispielsweise Rodriguez und Cruz (2007, S. 836) einen positiven Ein-
fluss von CSR-Aktivitdten auf die Kapitalrendite (ROA) und Lee und Heo (2009,
S. 637) sowie Kang et al. (2010) einen positiven Zusammenhang zwischen CSP
und Firmenwert feststellen. (vgl. Garay & Font, 2012, S. 331)

Diesen positiven Zusammenhang bestédtigen auch Lee & Park (2009, S. 110).
Diese konnten in ihrer Studie sowohl eine Steigerung des Firmenwerts als auch
der Profitabilitdt durch gesteigertes CSR-Engagement feststellen. Der Firmen-
wert reflektiert die Haltung des Markts zum Unternehmen, berticksichtigt die
vergangene, die gegenwértige und die erwartete zukiinftige Performance des Un-
ternehmens und stellt die langfristige Wertentwicklung dar. Die Profitabilitat ist
die kurzfristige Perspektive, die nur die Finanzzahlen des vorhergehenden Jah-
resabschlusses betrachtet.

Die Ergebnisse der Untersuchung legen nahe, dass sich CSR nicht nur auf die
finanzielle Performance und den Firmenwert positiv auswirkt, sondern, dass sich
diese beiden Werte auch umgekehrt wiederum auf die CSP positiv auswirken.
Diese Erkenntnis sollte ManagerInnen und Fiithrungskréften aber nicht dazu ver-
leiten, in CSR ,blind“ zu investieren und auf finanzielle Erfolge zu ,,warten®. Viel-
mehr sollte in Form einer integrierten Business-Strategie nach der simultanen
Steigerung der CSP und der finanziellen Profitabilitat getrachtet werden, um ma-
ximalen Nutzen fiir das Unternehmen und die Gesellschaft zu generieren. (Lee &
Park, 2009, S 110f)

Inoue und Lee (2011) kategorisierten CSR-Aktivitéiten in fiinf Dimensionen (siehe
KLD-Handlungsfelder in Kapitel 4.6) und untersuchten deren Einfluss auf das
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wirtschaftliche Ergebnis. Sie konnten feststellen, dass alle Dimensionen positive
Effekte auf die CFP aufweisen, aber die Dimension auf unterschiedliche Art und
Weise wirkten. Einige bewirkten eine Steigerung des Firmenwerts andere kurz-
fristige finanzielle Erfolge.

Es wird angenommen, dass CSR bzw. CSP nicht direkt auf den Finanzerfolg wirkt
sondern iiber verschiedene als Mittler dienende EinflussgréBen (Lee & Heo, 2009,
S. 635). Studien konnten unterschiedliche interne sowie externe Vorteile von
CSR-Programmen in der Hotellerie nachweisen, die sich in weiterer Folge direkt
oder indirekt auf die wirtschaftliche Performance auswirken kénnen.

Die Messung von CSP und der damit verbundenen Kennzahlen kénnen genutzt
werden, um leicht und effektiv Kostentreiber zu identifizieren. So kénnen Koste-
neinsparungen (z. B. Eco-Savings) erzielt werden, die direkte Auswirkungen auf
die Profitabilitdt und die Wettbewerbsfahigkeit mit sich bringen und gleichzeitig
Nutzen fiir die Gesellschaft stiften. (Tsai et al., 2010, S. 396)

Wihrend solche Kosteneinsparungen auf der operationalen Seite oft schnelle
kurz- und mittelfristige Gewinne ermoéglichen, wirken CSR-MaBnahmen, die auf
der organisatorischen Ebene gesetzt werden, eher langfristig.

Auswirkungen organisatorischer CSR-Aktivitdten sind beispielsweise die Steige-
rung der Effizienz in verschiedensten Bereichen des Unternehmens, die Steige-
rung der Produktqualitit, die Erzielung eines hoheren Marktanteils in bestehen-
den oder die ErschlieBung und der Zugang zu neuen Markten. Eine bessere Posi-
tionierung in Nachhaltigkeitsratings und verbesserte Stakeholder-Beziehungen
kénnen den Zugang zu Finanzierungen erleichtern und dem Unternehmen die
Licence to Operate erteilen. (Garay & Font, 2012)

Lee und Heo (2009, S. 637) konnten einen positiven Zusammenhang von CSR und
Kundenzufriedenheit feststellen. Zufriedene Kunden suchen das Hotel mit erhéh-
ter Wahrscheinlichkeit erneut auf und so kann CSR auch als ein Instrument der
Kundenbindung angesehen werden.

Andere Studien zeigen, dass CSR-Engagement die Motivation, die Bindung und
die Loyalitit der MitarbeiterInnen steigern kann (Lee & Heo, 2009; Lee & Park,
2009). Dies kann positive Auswirkungen auf die Produktivitidt haben. Zudem for-
dern zufriedene MitarbeiterInnen auch die Zufriedenheit der Hotelgédste und da-
mit wiederum die Kundenbindung. (Kucukusta et al., 2013, S. 21)

4.6 Hotelspezifische Handlungsfelder fiir CSR

Grundsétzlich gelten dieselben allgemeinen Handlungsfelder fiir CSR wie in Ka-
pitel 2.6.4 beschrieben, jedoch existieren einige hotel- bzw. tourismusspezifische
Handlungsfelder, denen besondere Bedeutung zufallt.
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Die Tourism Sustainability Group (2007), eine von der Européischen Kommission
2004 ins Leben gerufene Institution, definiert acht Herausforderungen, die zur
Sicherung des nachhaltigen Tourismus zu bewiltigen sind. Diese kénnen als
Haupthandlungsfelder der CSR fiir Tourismusunternehmen interpretiert wer-
den. (Lund-Durlacher, 2012, S. 559f)

» Reduzierung der Saisonalitdt der touristischen Nachfrage

= Auseinandersetzung mit den Auswirkungen des touristischen Verkehrs

=  Verbesserung der Qualitit touristischer Arbeitspléatze

= Erhaltung und Verbesserung der gesellschaftlichen Wohlfahrt und der Le-
bensqualitiat im Angesicht des Wandels

= Minimierung des Ressourcenverbrauchs und der Miillproduktion

= Erhaltung und Inwertsetzung des Natur- und Kulturerbes

= Gewéhrleistung eines ,,Urlaubs fir alle“

= Instrumentalisierung des Tourismus fir ein globale nachhaltige Entwick-
lung

Der Leitfaden fiir Tourismusunternehmen , Erfolgreich mit Corporate Social
Responsibility* des BMWFJ (2012, S. 10) definiert sechs tourismusspezifische
Handlungsfelder fiir Tourismusunternehmen und ergénzt diese mit beispielhaf-
ten Aktivitaten:

= Umwelt
effizienter Einsatz von Energie und anderen Ressourcen
verantwortungsvoller Umgang mit Abfall und Abwissern
klimaschonende Mobilitét
Erhaltung der Biodiversitat
Auswahl der Lieferanten nach 6kologischen und sozialen Kriterien
= MitarbeiterInnen
Einhaltung der Menschenrechte
faire Arbeitsbedingungen
Verbot der Kinderarbeit
Schutz von Kinder vor sexueller Ausbeutung
=  Gaste
transparente und ehrliche Informationen
systematische Erhebung der Kundenzufriedenheit
= Partnerbetriebe/Zulieferer
Einforderung von sozialen und 6kologischen Mindeststandards bei
Geschaftspartnern und Lieferanten
= Region
Einkauf regionaler Produkte
Beauftragung lokaler Dienstleister
MitarbeiterInnen aus der Region
sorgsamer, nachhaltiger Umgang mit regionalen Ressourcen und
Schutz der Umwelt
= Gesellschaft
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grundséitzliche Gleichbehandlung aller Menschen
Gewihrleistung von Barrierefreiheit fur Menschen mit Behinde-
rung und alte Menschen

Fiinf hotelspezifische Handlungsfelder liefern Holcomb et al. (2007, S. 464), die
von Hotels gesetzte und kommunizierte Aktivitdten klassifizierten und funf Di-
mensionen zuordneten:

=  Gesellschaft

= Umwelt

=  Markt

= Visionen und Werte
= MitarbeiterInnen

Inoue und Lee (2011, S. 792) schlagen fiir die Verwendung in tourismusbezogenen
Industrien die auf den Handlungsfeldern von Clarkson (1995) aufbauenden und
in wissenschaftlichen Studien hiufig verwendeten KLLD-Kategorien vor:

= Beziehungen zu MitarbeiterInnen

= Produktqualitit (als Proxy fiir Kunden-Beziehungen)

= Beziehungen zur Gesellschaft

= Umwelt-Themen

= Diversitdts-Themen (als Proxy fiir Minderheiten und Gleichberechtigung)

Sieben weitere mogliche Handlungsfelder liefert die Hotelkette Accor in seinem
Programm ,,Planet 21¢ (siehe Kapitel 4.8.2).

Die Vielzahl an Definitionen zeigt auch hier, dass die Angabe universal giltiger
Handlungsfelder nicht méglich ist (Hansen & Schrader, 2005, S. 377). Vielmehr
hat jedes nachhaltig agierende Unternehmen im intensiven Dialog mit den Sta-
keholdern und anhand einer umfassenden Analyse seine unternehmensspezifi-
schen Handlungsfelder zu identifizieren, die an dem Geschéaftsmodell und den
Kernkompetenzen ausgerichtet sind. Die angegebenen Handlungsfelder konnen
jedoch als Ausgangspunkt fiir eine Bestimmung der individuellen Handlungsfel-
der herangezogen werden.

4.7 CSR in der Privathotellerie

Es wird allgemein angenommen, dass Tourismus- und Hotelvereinigungen — und
damit auch Hotelketten — recht groflen Einfluss auf das Umweltbewusstsein ihrer
einzelnen Mitglieder haben. Ein grofler Teil dieser Organisationen hat auch ei-
gene Umweltschutzstrategien und unterstiitzt seine Mitglieder in der Umset-
zung.

Einige groBle, hauptséchlich internationale Hotelketten haben in den letzten Jah-
ren CSR-Strategien entwickelt und erfolgreich umgesetzt (z. B. Accor, Hilton,
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Best Western, aber auch kleinere Hotelketten wie A&O bzw. Zusammenschliisse
wie Bio Hotels*¥). Durch den Aufbau auf bereits bestehende (Umwelt-)Manage-
mentsysteme und eine grundsétzlich hohere Innovationsbereitschaft sollte es der
Kettenhotellerie leichter moglich sein, CSR-Malnahmen strategisch zu integrie-
ren (vgl. Loew & Braun, 2006, S. 17; Orfila-Sintes et al., 2005, 864). (Bohdanowicz
& Martinac, 2003, S. 4)

In kleineren Tourismusunternehmen scheint die Implementierung von nachhal-
tigen Strategien verstiarkt vom personlichen Interesse und der Uberzeugung des
Eigentiimers abzuhingen (Tourism Sustainability Group, 2007, S. 4f).

Gerade KMUs, im Besonderen eigentiimergefiihrte und Familienunternehmen,
tatigen in ihrer alltdglichen Arbeitspraxis — wenn auch nicht strategisch und be-
wusst eingesetzt — oft ganz selbstverstindlich Aktivitdten, die als einzelne CSR-
Teilaktivitaten bezeichnet werden kénnen. KMUs sind héufig regional in die sie
umgebende Gesellschaft sehr stark eingebunden. Sie sind mit den Problemen und
Bediirfnissen der Bevolkerung vor Ort vertraut und pflegen ganz selbstverstand-
lich einen fairen und ehrlichen Umgang mit Kunden, MitarbeiterInnen, Partnern
und anderen Stakeholdern. Auch in wirtschaftlicher Hinsicht sind KMUs héaufig
nachhaltigkeitsorientiert, denn die Absicherung des langfristigen Bestehens des
Unternehmens steht haufig im Mittelpunkt des Interesses. (Schneider, 2012, S.
583f)

Doch die Umsetzung von CSR im Sinne eines ganzheitlichen Managementsys-
tems ist in KMUs nur selten zu finden.

Als groBtes Hindernis fir die Implementierung einer ganzheitlichen CSR-
Strategie werden hauptsichlich fehlende Ressourcen in personeller, finanzieller
und zeitlicher Hinsicht angenommen. Besonders die von den Unternehmern be-
firchteten hohen Kosten lassen KMUs héufig vor der Einfiihrung einer Nachhal-
tigkeitsstrategie zuriickschrecken. Hinzu kommt, dass KMUs nur selten mit Ma-
nagementkonzepten vertraut sind, diesen eine gewisse Skepsis entgegenbringen
und deren Nutzen anzweifeln und unterschétzen.

Die Folge sind ungerichtete, intuitive und spontane Entscheidungen an Stelle ei-
ner strategischen, ganzheitlichen Planung, die sich an den Kernkompetenzen und
dem Geschéftsmodell orientiert. Gleichzeitig verhindert der fehlende zielgerich-
tete Dialog mit Stakeholdern das rechtzeitige Erkennen von Chancen sowie Risi-
ken. Die grundsatzliche hohere existentielle Verwundbarkeit von KMUs bewirkt
oft einen Aufschub von notwendigen Neuerungen und eine Nichtberticksichti-
gung groB3er Trends. (Schneider, 2012, S. 584ff)

Nachhaltige Managementkonzepte sind zumeist fir Grounternehmen konzi-
piert und werden fiir KMUs als unzureichend angepasste, ,,abgespeckte” Variante
von Unternehmensberatern angeboten. Es ist daher notwendig, KMUs einfache,
giinstige und unbirokratische CSR-Instrumente an die Hand zu geben, die bei

44 siehe: URL: http://www.biohotels.info/de/ueber-uns/verein/philosophie/ [28.03.2014]
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den spezifischen Stéarken von KMUs ansetzen und auf diesen aufbauen.
(Schneider, 2012, S. 586)

Die KMU Forschung Austria (2011, S. 5) betont in diesem Zusammenhang die
Bedeutung von Dachverbanden und Kooperationen mit gleichgesinnten Unter-
nehmen. Diese kénnen CSR-Neulingen den Einstieg erleichtern und den Aus-
tausch von Knowhow sowie eine gemeinsame Entwicklung zu férdern. (vgl. z. B.

Bio Hotels*)

4.8 Good Practice

Wie in den Kapiteln 2.6.4 und 4.6 schon angemerkt, ist die Erstellung einer er-
schopfenden Liste an universal funktionierenden CSR-MafBnahmen schlichtweg
nicht moéglich (Hansen & Schrader, 2005, S. 377). Es gibt jedoch immer mehr Ho-
tels, die sich ihrer Moglichkeit, Verantwortung zu ibernehmen, bewusst sind und
diese Verantwortungsiibernahme im Sinne eines Shared-Values sowohl zur Stei-
gerung der gesellschaftlichen Wohlfahrt als auch zu ihrem eigenen (wirtschaftli-
chen) Vorteil nutzen.

Um die Theorie in die Praxis Gberzufiihren und die Vielfalt und Bandbreite der
praktische Umsetzungsmoéglichkeiten zu demonstrieren, soll hier eine Auswahl
von CSR-MaBnahmen im Sinne von Good-Practice ohne Anspruch auf Vollstéan-
digkeit prasentiert werden.

Die Daten zu den Good-Practice-Beispielen sind von den Homepages bzw. von Do-
kumenten der besprochenen Hotels selbst. Die konkrete Umsetzung und insbe-
sondere die Giite der angefiihrten MaBnahmen, sowie deren Sinnhaftigkeit im
konkreten Beispielsfall wurden durch den Autor nicht tiberpriift.

CSR befindet sich in bestandiger Weiterentwicklung und im Sinne eines kontinu-
ierlichen Verbesserungsprozesses stellen diese Mallnahmen lediglich Ausgangs-
punkte zur weiteren Entwicklung dar. Die angefiihrten Beispiele sollen als Anre-
gung und Denkanstof3 dienen und nicht als zu erreichendes Ziel oder das Ende
der Fahnenstange betrachtet werden.

Es sollte bedacht werden, dass nachhaltig agierende Unternehmen — aufbauend
auf eine umfassende Analyse des eigenen Unternehmens sowie des Unterneh-
mensumfelds und im intensiven Dialog mit den Stakeholdern — ihre spezifischen
Handlungsfelder unter Beachtung ihrer Kernkompetenzen und ihres Kernge-
schéfts selbst abstecken miissen. Mallnahmen, die fiir ein Hotel an einem be-
stimmten Ort und unter den gegebenen Voraussetzungen gut funktionieren und
fur die Gesellschaft wie auch das Unternehmen Nutzen stiften, konnen fiir ein
anderes Hotel nicht sinnvoll sein.

45 siehe: URL: http://www.biohotels.info/de/ueber-uns/verein/philosophie/ [28.03.2014]
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In Anbetracht der angefiihrten Punkte werden die angegebenen Beispiele auch
Good-Practice und nicht Best-Practice genannt.

4.8.1 Privathotellerie

Um eine bestimmte Ubersichtlichkeit zu gewéhrleisten wurde versucht, die Bei-
spiele zu kategorisieren. Jedoch erlaubt die Multidimensionalitidt von CSR keine
eindeutige Zuordnung einer CSR-Aktivitit zu einer bestimmten Dimension bzw.
einem bestimmten Handlungsfeld (siehe Kapitel 2.5.3 und 2.6.4). Oft sind meh-
rere Handlungsfelder und Dimensionen in verschiedenem Ausmal betroffen.

Eine Dachbegriinung, wie sie etwa im Good-Practice-Beispiel des Boutique-Hotels
Stadthalle vorhanden ist, stellt eine DAmmschicht dar, die den Heizwarmebedarf
1im Winter und den Kihlbedarf im Sommer senkt. Bei warmen Temperaturen
wird der Kiihlbedarf durch entstehende Verdunstungskalte zusatzlich gesenkt.
Aufgrund der sich daraus ergebenden Kosteneinsparungen konnte eine Dachbe-
griinung der 6konomischen Dimension der Nachhaltigkeit zugeordnet werden.
Gleichzeitig fithrt die MaBnahme jedoch auch zu einer Einsparung an Emissio-
nen, da der — zumeist mit Emissionen verbundene — Primérenergiebedarf fiir Hei-
zung und Kiihlung geringer wird. Diese Betrachtung fiihrt zu einer Einordnung
der CSR-MafBnahme in die 6kologische Dimension.

Ebenso stellt eine Dachbegriinung einen erweiterten Lebensraum fir Tiere und
Pflanzen dar. Hier iibernimmt die Dachbegriinung also die Funktion ,Erhaltung
der Biodiversitat®.

Eine Dachbegriinung nimmt jedoch auch Regenwasser auf und tibernimmt auf
diese Weise eine Art Zwischenspeicherungsfunktion. Dies entlastet die Kanalisa-
tion und die Abwasserkldranlagen. Dies kann als direkter Nutzen fir die Ge-
meinde und die Gesellschaft betrachtet werden.

Eine Dachbegriinung kann aber auch als Erholungsraum fiir Menschen dienen.
Diese Betrachtungsweise fiihrt wieder zum Handlungsfeld ,MitarbeiterInnen
oder allgemeiner ,,Gesellschaft®.

Wird die begriinte Fliache genutzt, um beispielsweise Honig zu produzieren oder
Nutzpflanzen anzubauen und werden diese direkt vor Ort genutzt oder verkauft,
konnte man diese Aktivitat verschiedenen Handlungsfeldern wie ,, Regionalitéat®,
LWirtschaft, ,Umwelt“ oder auch ,Qualitit zuordnen. (vgl. Braungart &
McDonough, 2010, S. 110)

Boutique-Hotel Stadthalle Wien
Quellen: Boutiquehotel Stadthalle Wien, 2012; http://boutiquehotel.verso.fi
[09.03.2014]

= Umwelt

thermische Solaranlage zur Erzeugung von Warmwasser
Fotovoltaikanlage zur Stromerzeugung
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Grundwasser-Warmepumpe zur Heizung

Heizung und Kihlung der Zimmer durch Betonkernaktivierung
entsprechende Warmedammung der Gebaude

Liftungsanlage mit Warmeriickgewinnung

Verwendung des Grauwassers nach der Warmepumpe zur Gartenbe-
wiasserung und Toilettenspiilung

Dammung des Gebaudes durch begriintes Dach
Miilltrennungssystem in allen Bereichen des Hotels

ausschlieBlicher Einsatz von biologisch abbaubaren Reinigungsmit-
teln

Reduktion des Einsatzes von Reinigungsmitteln (durch Verwendung
von Mikrofasertiichern, von Granderwasserund durch ein auf das Ho-
tel abgestimmtes Reinigungssystem)

Wechsel der Bettwasche wird mit dem Gast iber ein Kartensystem
abgestimmt

Energieeinsparung durch Verwendung von Energiesparlampent und
LEDs

ausschlieBliche Verwendung organischer Diinger und Spritzmittel
Toilettenpapier aus Recyclingvlies

Stoffe aus Cradle-to-Cradle-Produktion

keine Minibars in den Zimmern, stattdessen 24-Stunden-Service am
Empfang

Verzicht auf Portionsverpackungen beim Friithstiick

bevorzugter Kauf von Produkten in Grof3gebinden
Energieeinsparungen durch Verwendung von Bewegungsmeldern

=  Mobilitat
- Vermietung von E-Scootern an die Géste
ausschliefBliche Kooperation mit Hybridtaxis
Ladestation fur E-Bikes in der hauseigenen Fahrradgarage
COz2-Fussabdruck-Rechner fiir die Anreise und Moglichkeit der Kom-
pensation tiber ein Klimaschutzprojekt

= Regionalitét
ausschlieBliches Angebot von biologischen oder regionalen Produkten
saisonangepasstes Frihstiicksangebot
Zusammenarbeit mit Studenten der Tourismusschule
Kooperation mit gemeinniitzigen Vereinen aus der Umgebung

= Biiro
klimaneutrales Drucken und Kopieren
beidseitige Verwendung von Druckpapier im internen Gebrauch
Verwendung von recycelten und wiederbefiillbaren Stiften

46 diese werden nach Ablauf ihrer Lebensdauer durch LEDs ersetzt
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=  Gaste
Stammkundenprogramm
10%-Rabatt fir Anreise mit Zug oder Fahrrad
Wertschéatzung des personlichen Feedbacks
Fragebogen zur Erhebung der Kundenzufriedenheit
barrierefreie Zimmer mit spezieller Ausstattung auf Wunsch (z. B.
Duschstuhl, Betterhshung, Infrarot-Seifenspender, etc.)
Liste mit laktose- und glutenfreien Produkten, die verfugbar sind

= MitarbeiterInnen
absolute Gleichstellung von Mannern und Frauen
Chancengleichheit und Diversitéat sind fixer Bestandteil der Unter-
nehmenskultur*”
familienfreundliche Diensteinteilung
Angebot von Aus- und Weiterbildungen
regelmiaBige Schulungen (z. B. zu Miilltrennung im Hotel)
gemeinsames Fruhstick ist Teil der Arbeitszeit
bewusste Forderung der Starken der MitarbeiterInnen
Bezahlung der MitarbeiterInnen tiber Kollektivvertrag
Einbindung der MitarbeiterInnen in ein Pramiensystem
gemeinsame Events
Angebot einer Riickenschule durch einen Therapeuten, der zweimal
im Monat ins Hotel kommt

= Auszeichnungen, Zertifikate (Auswahl)
Osterreichisches Umweltzeichen
Europaisches Umweltzeichen
Umweltpreis der Stadt Wien
klima.aktiv Partner
"Blue Hotel Award" des Hotelforums
Osterreichischer Klimaschutzpreis in der Kategorie "Landwirtschaft
und Gewerbe"
Osterreichischer Staatspreis fir Tourismus
Hoteliére des Jahres von "Hotel&Touristik"
OGUT-Umweltpreis in der Kategorie "Monika-Polster-Sonderpreis fiir
betrieblichen Umweltschutz/KMU*
Klimabiindnis Betrieb
Green Brands Zertifikat
Tripadvisor Zertifikat fiir Exzellenz

*  Qualitat
eingefiihrtes Qualitdtsmanagementsystem
eigene/n CSR-Beauftragte/n

47 ein erklartes Ziel des Hotels ist es beispielsweise MitarbeiterInnen aus 20 verschiede-
nen Nationen zu beschéftigen
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= Vision und Werte
klare Festlegung und Kommunikation der Unternehmenswerte
Umweltbewusstsein
Gastfreundschaft
Fairness, Hilfsbereitschaft, Menschlichkeit
Tatkraft, Leistung, Kompetenz
Erfolg
Spall

= Partner und Lieferanten
Zusammenarbeit mit ausgewédhlten Partnerbetrieben, die die Werte
des Unternehmens teilt
Achtung auf kurze und effiziente Transportwege*8
Angebot von Qualitidtsweinen aus der Region
spezielle Business-Tarife fiir Firmen, die in Bereichen Umwelt und
Nachhaltigkeit tatig sind

= Gesellschaft
finanzielle Unterstiitzung von bedirftigen Familien im Umfeld*?
Spenden an Sozialprojekte (z. B. Wiener Tafeln)3°
Teilweises Angebot von Fair Trade Produkten

»  Kommunikation
Veroffentlichung aller Presseberichte auf der Homepage des Hotels
Veroéffentlichung von CSR-Reports®!
Veroffentlichung der CSR-Policy?2
Veroéffentlichung von Informationen fiir Schiiler und Studenten
Férderung des Bewusstseins fiir NachhaltigkeitsmafBnahmen bei Gas-
ten durch Anbringung von Hinweisen im Hotel
Kommunikation der CSR-MalBnahmen tiber Bildschirm in der Lobby
Verwendung eines internen Kommunikationstools ,Hotelkit”, dient
der unkomplizierten Kommunikation und dem Wissensmanagement
Unternehmenswebsite in 7 Sprachen

= QOkonomie
klare Positionierung
82%ige Auslastung des Hotels bei tiber dem Durchschnitt liegenden
Preisen

48 Lieferanten aus derselben Region liefern in Absprache miteinander gemeinsam
49 finanziert iiber den Gewinn eines Awards

50 finanziert iiber Fihrungen durch das Hotel fur Nichtgéste

51 https://www.hotelstadthalle.at/-files-index-de/files-Csrreport2012.pdf [09.03.2014]
52 http://boutiquehotel.verso.fi [09.03.2014]
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= in Planung
3 Windrader zur Energiegewinnung warten auf Genehmigung seitens
der Gemeinde
vertikaler Garten in Zusammenarbeit mit der Universitét fir Boden-
kultur53
kostenlose E-Tankstelle fiir Géste
Erweiterung des Hotels, um der Nachfrage nach speziellen Familien-
zimmern, barrierefreien Zimmern und Besprechungs- bzw. Kommuni-
kationsrdumlichkeiten und einem Slow-Food-Restaurant nachzukom-
men
Projektierung einer Online-Rechnung, um ungefahr 20.000 Ausdrucke
pro Jahr einzusparen
Angebot von Job-Rotation bei Wunsch der MitarbeiterInnen

4.8.2 Ketten- bzw. Markenhotellerie

Accor — Planet 21

Planet 21 ist ein Programm zur nachhaltigen Entwicklung der Hotelkette Accor.
In sieben Kategorien werden 21 konkrete Mallnahmen prasentiert, die mit
messbaren und damit tiberprifbaren Zielen versehen sind. Die Zielvorgaben se-
hen einen Ausbau der jeweiligen MalBnahmen innerhalb der Hotelgruppe bis
2015 vor. (Blachez, 2012, S. 2). Folgende sieben Kategorien mit je drei MaBnah-
men bzw. Zielen wurden festgelegt:

»  Gesundheit
Gewihrleistung gesunder Einrichtung und Ausstattung durch Ver-
wendung von Produkten mit Oko-Labels (z. B. bei Reinigungsmitteln;
Wandfarben; Bodenbelégens...)
Ausbau des Angebots gesunder Lebensmittel und ausgewogener
Mahlzeiten (z. B. durch Zusammenarbeit mit Erndhrungsspezialis-
ten/-innen; Bereitstellung von Informationen tiber allergieauslosende
Essensbestandteiles...)
MaBnahmen zur Gesundheits- und Krankheitsvorsorge (z. B. durch
Programme zur speziellen Ausbildung der MitarbeiterInnen und
Steigerung des Bewusstseins bei Gésten; ergonomische Betten; Kon-
domautomaten in den Hotels zur HIV-Préavention; Ausstattung der
Hotels mit Defibrillatoren;...)

= Natur
Verringerung des Wasserverbrauchs um 15% bis 2015 (z. B. durch
kontinuierliches Monitoring des Wasserverbrauchs; Installation von

53 Messungen zum Vergleich des Raumklimas, der Zimmertemperatur und der Schall-
dampfung
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Durchflussregulatoren in Wasserhdhnen und Duschen; Ausstattung
mit Regenwassernutzungsanlagens...)

Optimierung der Miilltrennung (z. B. durch Monitoring der Miillmen-
gen, der Sammlungs- und Sortierkosten; Recycling und Trennung
von Batterien, Leuchtstofflampen, Papier- und Kartonwaren;...)
Schutz der Biodiversitit (z. B. durch Unterstiitzung eines Wiederauf-
forstungsprojektes’®; Verwendung von zertifizierten Druckpapier;
Verwendung ékologischer Gartenprodukte;...)

=  Emission
Verringerung des Energieverbrauchs um 10% bis 2015 (z. B. durch
Entwicklung von Ausbildungsprogrammen und Aktionspldnen; Mo-
nitoring und Analyse des Energieverbrauchs; Sicherstellung der kor-
rekten Einstellungen an technischen Geraten; Verwendung von
Energiesparlampens...)
Verringerung der CO2-Emissionen um 10% bis 2015 (z. B. durch Be-
stimmung des COz-FuBlabdrucks; MaBlnahmen zur Sicherstellung der
Dichtheit von Kiihlanlagen; Nutzung energieeffizienter Heizungskes-
sel und Klimaanlagens...)
Ausbau der Verwendung erneuerbarer Energien (z. B. durch Instal-
lation von thermischen Solaranlagen; Nutzung von Biomasse, ge-
othermischer und anderer erneuerbarer Energiens...)

= Innovation
Verwendung von nachhaltig produzierter Ausstattung (z. B. durch
Verwendung von nachfiillbaren oder umweltfreundlichen Verpackun-
gen fiir Badezimmerprodukte; Verwendung von 6kologischen Produk-
ten, wie etwa Bettwische, Handtiichers;...)
Nutzung nachhaltiger Geb#ude (z. B. durch Ausbau der nachhaltig-
keitszertifizierten Immobilienstruktur; Einbau von Energieriickge-
winnungsanlagen im Liftungssystem; Ausstattung der Gebaude mit
Energie-Management-Systemens...)
Einfiihrung nachhaltiger Angebote und Technologien (z. B. durch
Zahlermanagementsysteme fiir Strom-, Gas- und Heizungsinstallati-
onen; Einfihrung von Dampfreinigungssystemen; Ladestationen fir
Elektrofahrzeuge,...)

= Region
MaBnahmen zur Sicherstellung der Verhinderung von Kindesmiss-
brauch (z. B. durch Training der MitarbeiterInnen, um fiir Kinder ge-
fahrliche Situationen zu erkennen; Erfahrungsaustausch und Ver-
breitung von Ausbildungsmethoden zur Bekdmpfung von Sextouris-
mus in Hotels; Programme zur Verhinderung von Kindesentfithrun-
gen;...)

54 http!//[www.accorplantsfortheplanet.com/de/index.html
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Einkauf nachhaltiger Produkte bevorzugt aus der Region (z. B. durch
Einkauf regionaler Lebensmittel; Einkauf von zertifizierten Fair-
Trade-Produkten wie etwa Kaffee, Tee, Kakaos...)

Schutz des Okosystems (z. B. durch Verzicht der Verwendung gefahr-
deter Fischarten; Aufbereitung des Abwassers;...)

= Arbeitsplatz

+  Aus- und Weiterbildung der MitarbeiterInnen (z. B. durch Angebot
verschiedener Aus- und Weiterbildungen, Sprachkurse und Trai-
nings fur MitarbeiterInnen; eigene Ausbildungsakademien; Schaf-
fung eines Online-Learning-Tools fiir internes Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein; interne Aufstiegschancen fiir MitarbeiterInnen;...)
aktives Diversititsmanagement (z. B. durch Ausbau des Frauenan-
teils in Managementpositionen; Betrachtung von Diversitét als
Starke und Aktivpostens...)
Verbesserung des Arbeitsplatzes (z. B. durch regelmiBige Mitarbeite-
rInnen-Befragung; MitarbeiterInnen-Trainings zur psychosozialen
Vorsorges...)

= Dialog
- Férderung der Transparenz und Offenheit (z. B. durch Einfithrung

eines umfassenden Reportingsystems aufbauend auf den Standards
nach UN-Global Compact Difterentiation Framework und GRI’ Aus-
bau der Teilnahme an verschiedenen Nachhaltigkeitsindizes;...)
Einbindung von Franchisepartnern und Hotelinhabern (z. B. durch
Ausbau der Zertifizierung nach SO 14001 und Earth Check; Unter-
stiitzung bei Implementierung des Nachhaltigkeitsprogramms bei
Partnerns...)
Einbindung der Lieferanten in das Programm (z. B. durch Einbin-
dung der Nachhaltigkeit in alle Phasen des Einkaufprozesses; in-
terne Zertifizierung fiir Lieferanten,...)

Ein Teil dieser Kategorien dient auch der Darstellung der bereits implementier-
ten MaBBnahmen in den einzelnen Hotels. Abbildung 28 zeigt die Umsetzung der
Nachhaltigkeitskommunikation auf der Homepage des Unternehmens anhand
des Hotels Mercure City Graz.
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v’ Wiederverwendung von Handtiichern durch die Kunden

v Einsetzen von Durchflussbegrenzem in sanitaren Einrichtungen

v" Recycling von Batterien und Akkus dank Miilitrennung in diesem Hotel
v" Recycling von Papier und Karton dank Militrennung in diesem Hotel
v’ Recycling von Glas dank Milifrennung in diesem Hotel

Abbildung 28: Beispiel fur Informationen zu CSR-Mallnahmen des Hotels auf

der Homepage®®

Die genannten MaBlnahmen sind in Teilen der Hauser der Hotelkette Accor be-
reits umgesetzt oder werden zumindest in Modellbetrieben getestet.

Einige weitere innovative Nachhaltigkeitsaktivitidten der Hotelgruppe sollen
hier noch kurz prasentiert werden:

2011 grindete Accor die Plattform ,Planet 21 Research®, die dem freien
Austausch von Informationen, Untersuchungen und Best-Case-Studies
betreffend Nachhaltigkeit in der Beherbergungs- und Hotelindustrie die-
nen soll. Dies soll laut Accor die Verbreitung von Wissen zugunsten aller
Beteiligten — sowohl der Kunden als auch der gesamten Hotellerie — im
Sinne eines gemeinsamen Fortschritts in Richtung einer nachhaltigen
Beherbergungsbranche férdern. Bisher stehen dort allerdings erst zwei
Untersuchungen zur Verfiigung.?¢

2012 wurde die Marke ,reBorn“ geschaffen, unter der guterhaltene Mobel
und dekorative Ausstattungsstiicke der Hotels, die im Zuge von Renovie-
rungsarbeiten freigesetzt werden, online zum Verkauf angeboten werden.
(Blachez, 2012, S. 10).

In einem Testbetrieb in Kambodscha werden organische Abfille methani-
siert und das entstehende Gas wird zum Kochen von 700 Mahlzeiten am
Tag fiir MitarbeiterInnen verwendet (Blachez, 2012, S. 9).

Einige weitere Projekte sind in der Nachhaltigkeitsstudie von Accor
(2011b, S. 23) zu finden.

55 URL: http://www.accorhotels.com/de/hotel-5742-hotel-mercure-graz-city/sustainable-
development.shtml [09.02.2014]

56 URL: http://www.accor.com/en/sustainable-development/planet-21-research.html
[08.02.2014]
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5.1 Wahl der Grazer Hotellerie

Fir die empirische Untersuchung wurde die Grazer Stadthotellerie gewéhlt. Die
Hotellerie mit der Grundfunktion der Beherbergung ist im Gesamtkonzept des
Tourismus einer der wichtigsten und gleichzeitig auch einer der ressourceninten-
sivsten Sektoren (siehe Kapitel 4.3). Aus diesem Grund kommt der Hotellerie eine
bedeutende Rolle in der Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus zu. (vgl.
Bohdanowicz & Martinac, 2003, S. 1f)

Das Management findet in der gréBtenteils kleinstrukturierten Grazer Hotellerie
zumeist eine gut Uberschaubare Einheit5? vor, fir die es — wie zuvor angenommen
und in der Umfrage bestitigt — abgesehen von Konzernvorgaben eine relativ
grofle Verfigungsmacht innehat. Aullerdem besteht zu Kunden, Lieferanten und
MitarbeiterInnen ein direkter und zumeist personlicher Kontakt. Der Kunde hat
zur Leistungserbringung persoénlich anwesend zu sein, was ein unmittelbares und
direktes Feedback iiber die erbrachte Leistung erméglicht.

Die Stadthotellerie ist durch ein tiberdurchschnittliches Wachstum gekennzeich-
net (siehe Kapitel 3.6; Horwath HTL, 2013, S. 4). Dieses Wachstum ist auch in
Graz zu beobachten, wie die tiber die letzten Jahre konstant steigenden Néchti-
gungs- und Ankunftszahlen zeigen (siehe Kapitel 3.8). Auch die Studie von
Zimmermann und Hammer (2013, S. 150) weist Graz als einen fiir Hotelinvesto-
ren sehr attraktiven Zukunftsstandort aus. Osterreich- und europaweite Trends
wie der Trend zur Kettenhotellerie’s, zu kiirzeren Aufenthaltszeiten oder zum
Qualitétstourismus bestétigen sich auch in Graz (siehe Kapitel 3.8).

Die Stadthotellerie leidet jedoch haufig unter einem Differenzierungsproblem.
Besonders Betriebe der mittleren Qualitidtskategorie konnen sich oft weder tiber
den Preis noch tiber die Qualitit noch durch ein sich von der Konkurrenz abhe-
bendes Konzept entsprechend profilieren (Gardini, 2010, S. 100; 59). Auch in Graz
scheint sich dieser Trend abzuzeichnen (siehe Kapitel 3.8).

Der Grazer Hotelmarkt weist jedoch eine dullerst heterogene Hotelstruktur auf,
mit einer groen Varianz hinsichtlich des Qualitdtsanspruchs, der Hotelgrofe,

57 Mittelwerte: 70 Zimmer, 21 MitarbeiterInnen in der Graz Hotellerie (Quelle: eigene
Befragung)

58 Finf von sechs Neugriindungen seit 2000 sind der Kettenhotellerie zuzurechnen
(Quelle: eigene Befragung)

59 URL: http://www.format.at/articles/1324/525/360195/hotelboom-wiener-city
[26.03.2014]
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der Organisationsstruktur, der Zielmarkte, des Alters der Hotels und nicht zu-
letzt der Konzepte.

Die Hotellerie wird als die komplexeste aller Beherbergungsarten angesehen und
bietet sich daher fiir eine Untersuchung an. Bei Untersuchung der komplexesten
Einheit ist eine Ubertragung auf weniger komplexe Untersuchungsgegenstande
— in diesem Fall Beherbergungsarten — méglich (z. B. auf Friihstiickspensionen
oder Jugendherbergen), umgekehrt ist dies jedoch nicht méglich. (APAT, 2002, S.
19)

Wie schon in Kapitel 2.6.5 erwahnt, schlagen Godfrey und Hatch (2006, S. 93) fiir
CSR-Befragungen kleine Samples aus einer einzelnen Branche vor. Des Weiteren
empfehlen sie aufgrund der Multidimensionalitat von CSR, dass Studien mit vie-
len verschiedenen Dimensionen durchgefiithrt und die CSR-Aktivitdten nicht zu
einem ,,CSR-Wert“ aggregiert werden sollen. Daher wurde die Form der kleindi-
mensionierten Umfrage, beschrankt auf die Branche der Grazer Stadthotellerie
mit einer Grundgesamtheit von etwa 40 Betrieben, gewihlt. Die von der Europé-
1schen Kommission vorgegebenen CSR-Dimensionen wurden fir den ersten Teil
der Auswertung tiilbernommen.

Nicht zuletzt wurde die Grazer Hotellerie gewéhlt, da Graz die Heimatstadt des
Autors ist.

5.2 Grundgesamtheit

Insgesamt wurden fiir den politischen Bezirk Graz 27 Hotels und 13 Hotels garni
im online verfiigharen Branchenverzeichnis der Wirtschaftskammer Osterreich
identifiziert®. In weiterer Folge wird in dieser Arbeit die Unterscheidung von Ho-
tel und Hotel garni zugunsten der einheitlichen, vereinfachenden und in der Pra-
xis Ublichen Bezeichnung ,,Hotel“ aufgegeben.

Weitere Beherbergungsarten nach Betriebsartenkatalog des Beherbergungsge-
werbes (vgl. Fachverband Hotellerie, 2008, S. 2) wie Motels, Kurhduser und
Kneippanstalten, Gasthofe, Gast- und Rasthduser mit Beherbergung sowie Pen-
sionen und Fremdenheime und -herbergen wurden aus der Untersuchung ausge-
schlossen, um einerseits die Grundmenge nicht unnétig aufzublihen und ande-
rerseits der landlaufigen Vorstellung von Stadthotels zu entsprechen.

Von den insgesamt 40 identifizierten Hotels sind drei Viertel, also 30, nach Ster-
nen klassifiziert. In Graz gibt es aktuell kein Hotel, das mit fiinf Sternen klassi-
fiziert ist. Das ehemals einzige Fiinfsternhotel in Graz verzichtet seit dem Jahr

60 URL: http://www.firmen.wko.at [01.12.2013]
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2010 auf die Sternkategorisierungt-62, Ebenso existiert in Graz kein Hotel, das
mit einem Stern klassifiziert ist. Insgesamt 14 und damit die Mehrheit der klas-
sifizierten Hotels in Graz sind Viersternbetriebe. Eines davon triagt den Zusatz
»,Superior®. 12 weitere Hotels sind mit drei Sternen klassifiziert, auch hier tragt
eines den Zusatz ,,Superior®. Die Minderheit bilden vier Hotels, die mit zwei Ster-
nen klassifiziert sind.%?

Die Mehrheit der Betriebe ist der Privat- oder Individualhotellerie zuzurechnen.
Die klassische Markenhotellerie ist mit sieben Héusern in Graz vertreten und
reprisentiert somit einen Anteil von 17,5% am Grazer Hotelmarkt. Am stiarksten
prasent ist der europaische Marktfithrer (Accor, 2013), der Hotelkonzern Accor,
mit insgesamt vier Hotels. Davon werden zwei Hotels unter der Marke Mercure
gefiihrt, eines unter der Marke /bisund ein weiteres unter der Marke /bis Budget.
Die 6sterreichische Hotelgruppe Austria Trend Hotelsist mit einem Hotel in Graz
vertreten. Des Weiteren sind ein Hotel der deutschen Hotelkette Amedia und ein
kombiniertes Hostel und Hotel der ebenfalls deutschen Kette A&O in Graz mit je
einem Haus vertreten.

Daneben gibt es noch sechs Hotels in Graz, die in dieser Arbeit als regionale Ho-
telketten bezeichnet werden sollen. Diese sind kleinere Hotelketten, die nicht in-
ternational agieren. Zu diesen zidhlen die Weitzer Hotels mit drei, die Helmut
Marko Hotels mit zwei Hotels und roomz hotels mit einem Hotel vor Ort. Bei Be-
rucksichtigung dieser regionalen Hotelketten als Hotelketten ergibt sich ein An-
teil der Kettenhotellerie in Graz von 32,5%.

Fir die qualitative Uberpriifung der Représentativitiat (siehe Kapitel 5.5.1), wur-
den die regionalen Hotelketten auf die Ketten- und die Privathotellerie gleichmé-
Big aufgeteilt, da sie keiner der beiden Organisationsformen schliissig zuordenbar
sind. Auch die Auswertung der Fragebogen legt nahe, dass teilnehmende Hotels
der regionalen Hotelketten sich teils als Kettenhotels, teils als Privathotels be-
trachten.

Einige Hauser sind Bestandteil von Hotelkooperationen. So gibt es in Graz zwei
Hotels, die der nach eigenen Angaben weltweit gré3ten Vereinigung von Privat-
hotels®4, der Kooperation unter der Marke Best Western, angehoren. Einige Hau-
ser sind Teil von mehr oder weniger losen Kooperationen wie Romantikhotels
oder Schlosshotels. Da an Hotelkooperationen teilnehmende Hotels der Grazer
Hotellerie Privathotels sind und charakterlich diesen auch entsprechen, wurden
diese fir die qualitative Uberpriifung der Représentativitéit der Privathotellerie
zugeordnet (siehe Kapitel 5.5.1).

61URL: http://www.hotelwiesler.com/de/service. html#faqs [15.02.2014]

62URL: http://www.kleinezeitung.at/steiermark/graz/graz/2331563/dem-wiesler-sind-
sterne-schnuppe.story [15.02.2014]

63Suche iiber URL: http://www.sternewelt.at/ [07.02.2014]

64URL: http://www.bestwestern.at/bwc/corporate_info.ct?c=Hotels&sc=intro [15.02.2014]
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5.3 Fragebogen

Der Fragebogen (sieche Anhang I) wurde in Anlehnung an bestehende Untersu-
chungen zu CSR erstellt und um eigene Fragestellungen und statistische Abfra-
gen erginzt. Er richtet sich an Fiihrungskrafte bzw. das Management des jewei-
ligen Hotels und sollte von diesen auch personlich ausgefiillt werden. Mittels ei-
nes Pretests wurde der Fragebogen auf Verstidndnis und Dauer der Befragung
getestet und daraufhin entsprechend angepasst.

Der Fragebogen besteht aus vier Abschnitten. Im ersten Abschnitt wurden die
Befragten gebeten, allgemeine Angaben zum Hotel zu machen. Abgefragt wurden
die Art des Hotels, der Hotelstandard, die Grofle des Hotels in Form der Anzahl
der Betten, der Zimmer und der MitarbeiterInnen, die Art der Hotelgéste, das
Alter des Hotels, die Anzahl und der Anteil an weiblichen Fiithrungskréften im
Hotel und das Vorhandensein eines CSR-Zustindigen und etwaiger CSR-
Auszeichnungen.

Im zweiten Abschnitt wurden die Teilnehmer gebeten, diverse das Hotel betref-
fende Aussagen mithilfe einer fiinfstufigen Likert-Skala (,trifft nicht zu*bis , trifft
zu“) zu bewerten. Dieser Abschnitt der Befragung wurde in Anlehnung an einen
Fragebogen der europdischen Kommission®® und einen Fragebogen von respACT®6
erstellt, die jeweils den Zweck hatten, bei Unternehmern das Bewusstsein fiir
CSR zu schaffen und zu stirken. Neben einem allgemeinen Fragebogen, der allen
Branchen zur Anregung dienen soll, wurde von respACT auch ein branchenspe-
zifischer — speziell fiir die Hotellerie und Gastronomie — veréffentlicht, der einige
erginzende Fragen beinhaltet.

Der zweite Abschnitt des Fragebogens soll CSR-Levels des jeweiligen Hotels in
verschiedenen Dimensionen abbilden. Die Unterteilung in die CSR-Dimensionen
LJArbeitsplatz®, ,Umwelt”, ,Markt®, ,Gemeinwesen“ und ,,Unternehmenswerte®
wurde vom Fragebogen der Européischen Kommission ibernommen.

Die Dimension ,Arbeitsplatz® bezieht sich auf die Einstellung des Hotels zu sei-
nen MitarbeiterInnen und den Umgang mit diesen. Abgefragt wurden Fortbil-
dungsmoglichkeiten, Malnahmen gegen Diskriminierung, Mitspracherecht, Vor-
kehrungen zur Gewihrleistung des Gesundheitsschutzes und der Work-Life-Ba-
lance.

Der Bereich ,,Umwelt” bildet die 6kologische Dimension von CSR ab. Hier wurden
die MaBnahmen zur Reduzierung schiadlicher Umwelteinfliisse, das Potential fir
Kosteneinsparungen durch Eco-Savings und die Veroéffentlichung und Kommuni-
kation umweltrelevanter Daten abgebildet.

65URL: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/files/csr/cam-
paign/documentation/download/questionaire_de.pdf [15.02.2014]

oder alternativ: http://www.verantwortliche-unternehmensfuehrung.de/index/110458
66 URL: http://www.respact.at/site/article_detail_ext.siteswift?so=site_article_de-
tail&do=site_art [15.02.2014]icle_detail&c=download&d=article%3A5849%3A5
[15.02.2014]
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Die Dimension ,Markt“ bezieht sich auf den Umgang mit externen Stakeholdern
wie Lieferanten, Geschéftspartner und Kunden. Abgefragt wurde die Offenheit
und Qualitat bei Unternehmensaktivitdten, die Umsetzung des Stakeholderdia-
logs und die Kooperation mit regionalen Betrieben.

Mittels der Dimension ,,Gemeinwesen“ wird der Umgang des Unternehmens mit
dem regionalen Umfeld erhoben. Hier werden das Angebot von Ausbildungsmog-
lichkeiten fiir Jugendliche und benachteiligte Gruppen, der Dialog mit der Stadt-
verwaltung, der regionale Bezug von Produkten und CC-Aktivitdten abgefragt.
Die Dimension ,,Unternehmenswerte” wird in weiterer Folge verkiirzt als ,,Werte“
bezeichnet. Diese erhebt, ob klare Unternehmenswerte und Verhaltensregeln
festgelegt sind und diese auch entsprechend kommuniziert werden.

Eine Frage in diesem Abschnitt des Fragebogens erhebt noch den Zusammenhang
zwischen der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung und finanziellem Er-
folg.

Im dritten Abschnitt wurden zur Erstellung des Fragebogens zum groliten Teil
Fragestellungen aus einem Fragebogen der Salzburger KMU-Forschung adap-
tiert (KMU Forschung Austria, 2011). Die Fragen waren wieder mithilfe einer
funfstufigen Likert-Skala zu beantworten und sollten die persénliche Einstellung
der Antwortenden und ihre Motive widerspiegeln. Abgefragt wurden die Bertick-
sichtigung der Triple-Bottom-Line bei Unternehmensentscheidungen, die Ein-
stellung des Unternehmens zu CSR und personliche Motive fiir bzw. gegen CSR-
MaBnahmen. Zwei Fragen betrafen die Einschatzung des CSR-Engagements der
Grazer Hotellerie im Allgemeinen sowie des eigenen Hotels, eine weitere erhob,
in welchem Ausmal} das Hotel zukiinftig CSR betreiben wolle.

Der letzte Teil befragte die Teilnehmer nach deren Alter, Geschlecht, personli-
chem Ausbildungsstand und deren personlichen Gestaltungs- und Entschei-
dungseinfluss im Hotel.

Die TeilnehmerInnen wurden aullerdem gebeten, weiterfiihrende Informationen
und Anmerkungen auf dem Fragebogen zu vermerken.

5.4 Befragung

Die Befragung fand von 13. Janner bis 5. Februar 2014 statt. Die Fragebogen
wurden, jeweils mit einem voradressierten Briefumschlag versehen, persénlich in
37 der 40 identifizierten Hotels abgegeben. Mit drei Hotels konnte kein Kontakt
aufgenommen werden, diese waren — zumindest voriibergehend — geschlossen.

Angestrebt wurde ein Riicklauf von etwa 10-20 verwertbaren Fragebogen (ca. 25-
50%). Typische Riicklaufquoten fiir Befragungen in der Hotellerie gibt Crawford-
Welch (1991, zit. in Medina-Muifioz & Garcia-Falcén, 2000, S. 745) mit 10,5-30,7%
an.
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Durch das personliche Vorsprechen in den Hotels wurde eine wesentlich héhere
Ricklaufquote als bei einer elektronischen Befragung tiber das Internet oder ei-
ner rein postalischen Befragung erwartet. Die zu erwartende Riicklaufquote einer
Befragung tiber E-Mail ist — aufgrund des fehlenden personlichen Kontaktes und
einer geringeren moralischen Verpflichtung — relativ niedrig (Bohdanowicz &
Martinac, 2003, S. 3). So konnten etwa Garay & Font (2012, S. 333) in einer E-
Mail-Umfrage von kleinen und mittelgroBen Beherbergungsbetrieben zu CSR
eine Ricklaufquote von 12% erreichen.

Je nach Verfliigbarkeit der Fihrungskrifte wurden die Fragebogen teilweise
gleich vor Ort von den ManagerInnen ausgefillt, teilweise wurden die Fragebo-
gen in den Briefumschldgen zur Abholung an der Rezeption hinterlegt und teil-
weise wurden den Hotels zusitzlich Briefmarken ausgehidndigt um eine postali-
sche Riicksendung zu ermdoglichen. Mit einem Teil der ManagerInnen ergaben
sich im Zuge der Umfrage aufschlussreiche Gespréache. Die daraus gewonnenen
Informationen sowie die Zusatzinformationen, die auf den Fragebogen durch die
Respondeten vermerkt wurden, dienten dem tieferen Verstédndnis von Zusam-
menhéingen und fanden als qualitative Daten Eingang in die Analyse.

Bei Fragebogen, die nicht sofort ausgefiillt wurden und es noch keine endgiiltig
erteilte Absage gab, wurde zweimal im Abstand von etwa einer Woche teils tele-
fonisch, teils personlich nachgefasst. So wurden von 37 ausgeteilten Fragebogen
24 retourniert, was einer Ricklaufquote von 65% entspricht.

Nach Ablauf der Befragungsfrist wurden die Umschlidge geéffnet und die Frage-
bogen mit einer Identifikationsnummer versehen. Im Anschluss an eine Plausibi-
litatskontrolle wurden die Daten in das Statistikprogramm SPSS ibernommen.
Bis auf einen Fragebogen, der vollig unausgefiillt postalisch retourniert wurde,
waren alle Fragebégen auswertbar.

In die Auswertung kamen daher 23 verwertbare Fragebogen, was einer Quote von
62% der Grundgesamtheit entspricht.

5.5 Auswertung
5.5.1 Qualitative Uberpriifung der Reprisentativitit

Von den 23 ausgewerteten Hotels gaben sechs an, zur Kettenhotellerie zu gehéren
und 15 bezeichneten sich als Privathotels. Ein als Einzelhotel spezifiziertes Hotel
wurde fir die Auswertung der Privathotellerie zugeordnet®’. Ein weiteres Hotel,
das angab Teil einer Hotelkooperation zu sein, wurde ebenfalls der Privathotelle-
rie zugeordnet. Wie in Kapitel 5.2 erlautert erscheint diese Form der Zuordnung
gerechtfertigt.

67 URL: http://www.hotelier.de/news/2012/41944/Hotelketten-oder-Privathotels
[27.03.2014]
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Abbildung 29 zeigt die Verteilung der Hotels auf die Privat- sowie die Kettenho-
tellerie, einerseits fiir die Grundgesamtheit, andererseits fiir das untersuchte
Sample. Die Zahlen in den Balken geben die absoluten Werte an. Einer Grundge-
samtheit von 30 Privat- und zehn Kettenhotels stehen 17 Privat- und sechs Ket-
tenhotels des Samples gegeniiber. Die Verteilung der Hotels im Sample (74% Pri-
vathotellerie und 26% Kettenhotellerie) entspricht damit in etwa der Verteilung
in der Grundgesamtheit (75% Privathotellerie und 25% Kettenhotellerie).
Deutlich erkennbar ist die nach wie vor vorhandene Dominanz der Privathotelle-
rie. Jedoch bestétigt die Umfrage den in Kapitel 3.6 angesprochenen Trend zur
Kettenhotellerie. Sechs Neugrindungen von Kettenhotels seit dem Jahr 2000 ste-
hen lediglich einer Neugriindung in der Privathotellerie im selben Zeitraum ge-
geniiber.

Kettenhotellerie

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Grundgesamtheit BESample

Abbildung 29: Verteilung der Organisationsformen der Hotels in der Grundge-
samtheit und im Sample (Quelle: eigene Erhebung)

Von den 23 ausgewerteten Hotels sind 18 (78%) nach Hotelsternen klassifiziert,
fiinf Betriebe (22%) nehmen nicht am Klassifizierungssystem der Hotelsterne
nach HSU teil. Wie Abbildung 30 verdeutlicht, spiegelt diese Verteillung im
Sample ebenso die Verteilung in der Grundgesamtheit (75% mit Sterneklassifi-
zierung und 25% ohne) widerss,

e _
nicht klassifiziert -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Grundgesamtheit @ Sample

Abbildung 30: Verteilung der Klassifizierung in der Grundgesamtheit und im
Sample (Quelle: eigene Erhebung)

68 Suche iiber URL: http://www.sternewelt.at/ [07.02.2014]
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Fir die Erhebung der Qualitat der Hotels, wurde die bekannte Klassifizierung
nach Hotelsternen gewihlt. Die Respondenten wurden gebeten, die tatsachliche
Sternklassifizierung des Hotels anzugeben und im Falle einer Nichtteilnahme am
Klassifizierungssystem der HSU eine entsprechende Selbsteinschéitzung abzuge-
ben. Dies ist auch der Grund dafir, dass sich in dem Sample ein Fiinfsternhotel
befindet, obwohl es in Graz kein Hotel dieser Klassifizierung gibt.

Von den 23 ausgewerteten Hotels ordnen sich zwei (9%) der Zweistern- und neun
(39%) der Dreisternkategorie zu. Mit elf Hotels entspricht annihernd die Hilfte
(47%) des gesamten Samples der Qualitit eines Viersternbetriebs. Ein offensicht-
lich nicht nach HSU klassifiziertes Hotel stuft sich als Finfsternbetrieb ein. In
die Abbildung der Grundgesamtheit konnten nur klassifizierte Hotels Eingang
finden, da die Qualitat der nichtklassifizierten Betriebe fiir den Autor nicht ein-
schitzbar ist. So konnten vier Zweistern- (13%), 12 Dreistern- (40%) und 14 Vier-
sternhotels (47%) in der Grundgesamtheit identifiziert werden®®. Fiir diesen Ver-
gleich bilden daher die 30 klassifizierten Hotels die Grundgesamtheit. Abbildung
31 verdeutlicht, dass auch aus der Perspektive des Qualitdtsanspruchs das
Sample die tatsdchliche Verteilung der Grazer Hotelbetriebe sehr gut widerspie-
gelt.

60%
50%
40% 1
12
30%
20%
10% 4 1
0% . ==
2-Stern 3-Stern |-Stern 5-Stern

OGrundgesamtheit BESample

Abbildung 31: Anzahl der Hotels nach Qualitatseinschatzung in der Grundge-
samtheit und im Sample (Quelle: eigene Erhebung)

Anhand der Ubereinstimmung dieser fiir die Hotellerie typischen Merkmale
(siehe Kapitel 3.2) kann davon ausgegangen werden, dass die 23 ausgewerteten
Fragebogen fiir die Grazer Hotellerie reprasentativ sind.

Die Tatsache, dass 21 der 23 Respondenten in der Umfrage angegeben haben,
sehr viel bzw. eher viel Einfluss im Unternehmen zu haben, zeigt, dass die Um-
frage ernst genommen und tatsichlich von den Fiuhrungskraften der Hotels aus-
gefiillt wurde. Dies kann — neben der Ricklaufquote von 62% verwertbarer Fra-
gebogen — als weiteres Indiz fiir die Reprasentativitat der Befragung gedeutet
werden. (vgl. Bohdanowicz & Martinac, 2003, S. 4)

69 Suche iiber URL: http://www.sternewelt.at/ [07.02.2014]
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5.5.2 Analyse der Corporate Social Performance

Die Fragen 11 bis 30 dienten der Messung der Corporate Social Performance
(CSP) in fiinf unterschiedlichen CSR-Dimensionen0:

»  Arbeitsplatz................. Fragen 11 bis 15
= Umwelt ..coooveeeeeeeiinnn, Fragen 16 bis18
= Markt....cooooiiieeeeeeeniinnn, Fragen 19 bis 22
» Gemeinwesen............... Fragen 23 bis 27
= Werte ..oooovvvveeeeeeeeniennn, Fragen 28 bis 30

Die auf der Likert-Skala angekreuzten Antworten wurden zur weiteren Auswer-
tung folgendermallen codiert!:

= trifft nicht zu ............... 1
= trifft eher nicht zu....... 2
= weder noch................... 3
= trifft eher zu ................ 4
o trifft ZUe 5

Die Bestimmung der CSP in den unterschiedlichen Dimensionen erfolgte tiber
eine Mittelwertbildung der codierten Antwortwerte tiber die jeweilige Dimension.
Zusitzlich wurde die Standardabweichung der Mittelwerte berechnet, um ein
MaB fir die Streuung der erhobenen Werte zu erhalten.

Die Hotels wurden nach acht Analysekriterien — der Organisationsform, der Klas-
sifizierung, des Qualitdtsanspruchs, der HotelgroB3e, des Aufenthaltszwecks der
Géste, des Anteils der weiblichen Fihrungskrifte, des Vorhandenseins eines
CSR-Zustiandigen sowie der Zustimmung zum Business Case — untersucht. Fir
jedes dieser Untersuchungskriterien wurde das untersuchte Sample in entspre-
chend sinnvolle und relevante Gruppen eingeteilt. Es wurde in diesem Zusam-
menhang versucht, Gruppen von aussagekraftiger GroBe, aber auch deutlicher
Unterscheidbarkeit zu bilden. So wurden die Hotels beispielsweise in erster In-
stanz in sechs GroéBenklassen eingeteilt. Um jedoch Gruppen mit einer ausgegli-
chenen Anzahl an Hotels zu erhalten, wurden die Hotels schliefllich in drei Gro-
Bengruppen eingeteilt. Fir jede dieser Gruppen wurde daraufhin der Mittelwert
der CSP sowie deren Standardverteilung bestimmt und diese Werte miteinander
verglichen.

Die Diagramme stellen die Mittelwerte der CSP in den fiinf CSR-Dimensionen
sowie die entsprechende Standardabweichungen in Abhéngigkeit von den Unter-
suchungsgruppen (z. B. Privathotellerie; Kettenhotellerie) dar. Da die codierten

0 Der Fragebogen mit der genauen Fragestellung ist in Anhang I zu finden.
71 Die Codierung aller Variablen ist in Anhang II zu finden.
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Mittelwerte der CSP ein Minimum von eins nicht unterschreiten kénnen, er-
schien es sinnvoll, die y-Achse beim Wert ,,1“ in den Ursprung des Koordinaten-
systems zu legen.

Dimensionen sind mit zwei Sternen (**) in den Diagrammen gekennzeichnet,
wenn ein signifikanter Unterschied der Mittelwerte zweier Untersuchungsgrup-
pen (sig < ,050) festgestellt werden kann. Ist eine Tendenz feststellbar, ist die
entsprechende Dimension mit einem Stern (*) gekennzeichnet.

Wie in der Korrelationsmatrix (Abbildung 32) zu erkennen ist, sind die verschie-
denen CSP-Dimensionen nicht voneinander unabhéngig. So weist die CSP-
Dimension Arbeitsplatz mit der Dimension Umwelt (Pearson ,443; sig: ,034) und
der Dimension Werte (Pearson ,511; sig: ,013) signifikante Zusammenhinge mit
geringen bis mittleren Korrelationen auf. Ebenso weist die Dimension Umwelt
mit der Dimension Werte einen signifikanten Zusammenhang mit geringer Kor-
relation auf (Pearson ,477; sig: ,022). Ein hochst signifikanter Zusammenhang
mit hoher Korrelation kann bei den Dimensionen Markt und Gemeinwesen (Pear-
son ,806; sig: ,000) festgestellt werden. Daraus kann gefolgert werden, dass eine
Wertschéatzung der Mitarbeiter, Umweltschutzaktivitaten und eine deutliche
Vertretung der Unternehmenswerte hdufig gemeinsam auftreten und somit ahn-
liche Wertvorstellungen abbilden. Auf noch deutlichere Weise bilden CSR-
Engagement am Markt und CSR-Aktivitaten fir das Wohl der Gesellschaft dhn-
liche Wertvorstellungen ab.

Auch die Auswertungskriterien sind nicht voneinander unabhingig. Die Zusam-
menhénge zwischen den Auswertungskriterien werden im Zuge der Analyse an
den entsprechenden Stellen erldutert. Es kann jedoch festgehalten werden, dass
die Zusammenhinge zwischen den Analysekriterien sich gegenseitig beeinflussen
und jeweilige Ursache-Wirkungsbeziehungen nur vermutet werden kénnen.

Des Weiteren wird die CSP nur nach den jeweiligen Analysekriterien untersucht.
Vergleiche zwischen den Dimensionen (z. B. CSP in der Dimension Umwelt ist
hoher als in der Dimension Markt) erscheinen unzulissig, da die Werte nicht ab-
solute CSP-Werte widergeben kénnen.

5.5.2.1 CSP nach Organisationsform der Hotellerie

Das erste Analysekriterium unterscheidet Hotels nach der Organisationsform mit
den Auspragungen , Privathotellerie” einerseits und , Kettenhotellerie“ anderer-
seits. Die Art der Zuweisung des Samples auf diese beiden Gruppen und die sich
daraus ergebende Verteilung wurde bereits in Kapitel 5.5.1 dargelegt.
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o

1 S S S— B —

Arbeitsplatz Umwelt ** Markt Gemeinwesen Werte

@O Privathotellerie  BEILettenhotellerie

Abbildung 33: CSP nach Organisationsform (Quelle: eigene Erhebung)

Abbildung 33 stellt die entsprechende CSP der Privathotels und der Kettenhotels
nach den finf CSR-Dimensionen dar. Wahrend die CSP der Kettenhotellerie in
den Dimensionen Arbeitsplatz und Werte etwas tiber jener der Privathotellerie
liegt, ist die CSP der Privathotellerie in den Dimensionen Markt und Gemeinwe-
sen derjenigen der Kettenhotellerie etwas liberlegen. Ein signifikanter Unter-
schied ergibt sich jedoch bei Betrachtung der CSR-Dimension Umwelt (Pearson
,470; sig: ,024). In der Dimension Umwelt ist in der Kettenhotellerie (M=4,3571;
SD=1,08703) eine hohere CSP festzustellen, als in der Privathotellerie
(M=3,5378; SD=0,53578).

Die Kettenhotellerie korreliert héchst signifikant (Pearson ,694; sig: ,000) mit der
GroBe des Hotels. Die durchschnittliche Zimmerzahl ist in der Kettenhotellerie
(M=112,83; SD=15,562) mit knapp 112 Betten doppelt so hoch wie jene der Privat-
hotellerie (M=56,47; SD=30,960). Deutlich ist auch zu sehen, dass die Stan-
dardabweichung der Zimmeranzahl in der Kettenhotellerie bedeutend kleiner ist.
Dies lasst darauf schlieflen, dass die Kettenhotellerie wirtschaftlich lohnende
MindestgroBlen aufweist und Wettbewerbsvorteile iiber Skalen- und Synergieef-
fekte generiert.

Aus diesem Grund ist anzunehmen, dass die Kettenhotellerie ihren Fokus auf
solche CSR-Mafinahmen setzt, die unmittelbare Einsparungen mit sich bringen.
Solche Mallnahmen sind in erster Linie CSR-MalBnahmen in der Dimension Um-
welt (Eco-Savings). Der vermutete stirkere Einsatz von Managementsystemen in
der Kettenhotellerie fordert zudem die effektive Identifizierung von vermeidba-
ren Kosten, die durch MaBnahmen des Umweltmanagements minimiert werden
koénnen.

Die Kettenhotellerie weist auch einen signifikant positiven Zusammenhang
(Pearson ,468; sig: ,024) mit der Einsetzung eines CSR-Beauftragten auf. 67% der
befragten Kettenhotels haben einen CSR-Zustandigen, wiahrend nur 18% Priva-
thotels einen Zustandigen fiir CSR bestimmt haben. Dies ist ein Indiz fiur den
starkeren Fokus der Kettenhotellerie auf die CSR.
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AuBerdem lisst sich ein marginal signifikanter Zusammenhang (Pearson -,399;
sig’ ,066) zwischen der Organisationsform und dem Aufenthaltszweck feststellen.
Privathotels haben mit durchschnittlich 68% (M=67,94; SD=20,238) deutlich
mehr Businesskunden als Kettenhotels (M=50,00; SD=30,822), die die Halfte al-
ler Géaste zu den Geschiftskunden zahlen. Die Ferienhotellerie zeigte ebenfalls
eine deutlich héhere Umweltorientierung als die Geschéftshotellerie (sieche CSP
nach Aufenthaltszweck).

5.5.2.2 CSP nach Klassifizierung

Das zweite Analysekriterium bildet die Klassifizierung nach Hotelsternen der
HSU mit den Auspriagungen ,klassifiziert und ,nicht klassifiziert”. Die Art der
Zuweisung des Samples auf diese beiden Gruppen und die sich daraus ergebende
Verteilung wurden wiederum bereits in Kapitel 5.5.1 dargelegt.

Arbeitsplatz Umwelt Markt Gemeinwesen Werte *

1

[ull]

(8]

DO nicht klassifiziert ®klassifiziert

Abbildung 34: CSP nach Klassifizierung (Quelle: eigene Erhebung)

Wie in Abbildung 34 erkennbar, sind zwischen diesen beiden Gruppen hinsicht-
lich der CSP keine signifikanten Unterschiede feststellbar. Die CSP in der Di-
mension Arbeitsplatz ist im Sample bei nicht nach HSU klassifizierten Betrieben
etwas hoher, jene in der Dimension Umwelt annédhernd gleich. In den Dimensio-
nen Markt und Gemeinwesen ist die CSP der klassifizierten Betriebe etwas ho-
her. Eine marginale Signifikanz ist in der Dimension Werte (Pearson ,353; sig.
,098) feststellbar. Es existiert eine leichte Tendenz, dass Betriebe, die sich der
Klassifizierung nach Sternen nach den Kriterien der HSU unterwerfen
(M=4,5185; SD=0,58547) eine etwas hohere CSP in der Dimension Werte haben,
als nicht klassifizierte Betriebe (M=4,0000; SD=0,62361).
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Die Nichtklassifizierung ldsst per se keine Riickschliisse auf die Qualitatsanspri-
che des Unternehmens zu. Vielmehr entscheiden sich Hotels aus unterschiedli-
chen Grinden fiur oder gegen eine Klassifizierung unabhingig von der Qualitéit
der angebotenen Leistung (vgl. Kapitel 3.5). Eine mégliche Erklérung fiir die po-
sitive Tendenz der CSP in der Dimension der Werte liegt moglicherweise darin
begriindet, dass Hotels, die sich der Sterneklassifizierung unterwerfen, ihre Visi-
onen und Werte klarer definieren und diese auch transparenter kommunizieren
mochten und sich aus diesem Grund fir die Klassifizierung entscheiden.

Es lassen sich aullerdem keine signifikanten Zusammenhénge mit den anderen
Auswertungskriterien feststellen. Dies zeigt, dass die Entscheidung fir oder ge-
gen eine Klassifizierung unabhéingig von den untersuchten Faktoren wie etwa der
Organisationsform, dem Qualitatsanspruch, der Hotelgr6e oder des Aufent-
haltszwecks der Géste getroffen wird.

5.5.2.3 CSP nach Qualitdtsanspruch

Ein weiteres Analysekriterium ist jenes nach dem Qualitatsanspruch des Hotels.
Branchentblich ist die Zusammenfassung der Ein- und Zweisternbetriebe und
der Vier- und Finfsternbetriebe, sodass mit den Dreisternbetrieben drei Quali-
tatsgruppen entstehen. Aufgrund der geringen Anzahl an Hotels im Sample mit
der Qualitédtseinschitzung ,Zweistern“ und , Fiinfstern“ (siehe Kapitel 5.5.1),
wurden Hotels der Qualitatsstufen , Zweistern, und , Dreistern” zur Auspragung
»,Zwei- und Dreistern“ und Betriebe der Qualitiatsstufen ,,Vierstern® und , Funf-
stern” zur Auspriagung , Vier- und Finfstern® zusammengefasst. In der Gruppe
»Zwei- und Dreistern® befinden sich elf, in der Gruppe ,,Vier- und Fiinfstern“ zwolf
Hotels des Samples.

5

Arbeitsplatz * Umwelt Markt Gemeinwesen Werte

1

[ull]

(8]

BZwei- und Dreistern B Vier- und Funfstern

Abbildung 35: CSP nach Qualititsanspruch (Quelle: eigene Erhebung)

Abbildung 35 zeigt die jeweilige CSP der zwei Qualitdtsgruppen in den fiinf CSR-
Dimensionen. Auffillig ist, dass die Gruppe ,,Zwei- und Dreistern® des Samples in
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allen finf CSR-Dimensionen eine hohere CSP aufweist. Jedoch lediglich in der
CSR-Dimension Arbeitsplatz ist eine marginale Signifikanz feststellbar (Pearson
-,389; sig. ,067). Tendenziell ist die CSP in der Dimension Arbeitsplatz der Zwei-
und Dreisternbetriebe (M=4,5818; SD=0,37368) hoher als jene der gehobenen
Vier- und Fiinfsternhotellerie (M=4,1833; SD=0,58127).

Der Qualitatsanspruch weist einen héchst signifikanten Zusammenhang (Pear-
son ,671; sig. ,001) mit dem Aufenthaltszweck der Gaste auf. Etwa die Halfte der
Géaste von Hotels der Zwei- und Dreisternhotellerie sind Geschéftskunden
(M=51,50; SD=29,255). Hingegen sind in Hotels der Vier- und Fiinfsternehotelle-
rie knapp drei Viertel der Giste (M=74,17; SD=9,962) Geschéiftskunden. Auffillig
ist auch die bedeutend geringere Standardabweichung bei der Zahl der Geschafts-
kunden der gehobenen Hotellerie im Vergleich zu jener der Zwei- und Dreistern-
kategorie. Es lasst sich daraus folgern, dass sich die gehobene Hotellerie deutlich
auf eine Gésteschicht spezialisiert hat und in hohem Mal von Geschaftskunden
abhéngig ist.

Dieser Zusammenhang zwischen dem Qualitatsanspruch des Hotels und dem
Aufenthaltszweck seiner Géste zeigt sich in einer grundsétzlich dhnlichen Ver-
teilung der CSP-Werte. Griinde fiir die Tendenz zu einem bewussteren Umgang
mit den Mitarbeitern in der Zwei- und Dreisternhotellerie konnen an dieser Stelle
nur gemutmalt werden und sind daher ein moglicher Gegenstand weiterer For-
schung.

5.5.2.4 CSR-Levels nach Hotelgrof3e

Die GroBe des Hotels bildet ein weiteres Analysekriterium. Eine branchentibliche
GroBeneinteilung von Hotels nach der Anzahl der Zimmer — als eine Verkaufsein-
heit der Hotellerie — einer Studie der Universitat Bern (2008, S. 11) wurde iiber-
nommen??. Unterschieden werden ,kleine Kleinbetriebe“ (5-10 Zimmer), ,groBe
Kleinbetriebe“ (11-20 Zimmer), ,kleine Mittelbetriebe“ (21-35 Zimmer), ,grof3e
Mittelbetriebe* (36-50 Zimmer), ,kleine GroBbetriebe* (50-100 Zimmer) und
,groBe GroBbetriebe“ (itber 100 Zimmer)7. Diese Einteilung ergab eine Verteilung
der Hotels des Samples nach der Grof3e wie in Abbildung 36 ersichtlich. Um aus-
sagekraftige Analysegruppen zu erhalten wurden die Hotels mit bis zu 50 Zimmer
zu einer Auspriagung zusammengefasst. Die so entstandenen drei Kategorien ,,bis
50 Zimmer®, 51 bis 100 Zimmer“ und ,,iiber 100 Zimmer"“ wurden zur Auswertung
der Studie herangezogen. Die Gruppe ,bis 50 Zimmer“ umfasst sieben Hotels, die

72 eine einheitliche oder offizielle Systematik der Einteilung der HotelgroBe gibt es nicht
(vgl. Gardini, 2010, S. 8)

73 Der Begriff GroBbetriebe scheint an dieser Stelle moglicherweise irrefithrend, wenn
man bedenkt dass alle Betriebe des Samples weniger als 70 Mitarbeiter haben und der
Mittelwert bei 23 und der Median bei 19 MitarbeiterInnen liegt. Jedoch entspricht diese
Einteilung dem GréBenverstindnis der Branche. (Universitiat Bern, 2008, S. 11)
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Gruppe ,,51 bis 100 Zimmer“ 10 Hotels und die Gruppe ,,iiber 100 Zimmer*“ sechs
Hotels des Samples.

12

10

8

6

4

2 .

, I [N
5 bis 10 11 bis 20 21 bis 35 36 bis 50 51 bis 100 {iber 100
Zimmer Zimmer Zimmer Zimmer Zimmer Zimmer

Abbildung 36: Hotels nach Anzahl der Hotelzimmer (Quelle: eigene Erhebung)
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Arbeitsplatz Umwelt Markt Gemeinwesen Werte
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Ebis 50 Zimmer ©51 bis 100 Zimmer  BEiuber 100 Zimmer

Abbildung 37: CSP nach HotelgroBe (Quelle: eigene Erhebung)

Abbildung 37 stellt die CSP der drei GréBenstufen des Samples in den fiinf Di-
mensionen dar. Es ist zu sehen, dass die Mittelwerte der CSP besonders in den
Dimensionen Arbeitsplatz und Umwelt mit der GréBe der Hotels im Sample stei-
gen. Jedoch ist statistisch weder eine Signifikanz noch eine Tendenz feststellbar.

Die GroBe der Hotels korreliert wie bereits erwédhnt hochst signifikant mit der
Organisationsform des Hotels. Von anderen untersuchten Analysekriterien ist
die GroBBe des Hotels jedoch unabhingig. Eine Beeinflussung der CSP-Werte
durch die Organisationsform der Hotellerie ist aufgrund des starken Zusammen-
hangs nicht auszuschlieBen. Da jedoch keine signifikanten Zusammenhénge oder
Tendenzen zwischen den GroBenklassen festzustellen sind, kann gefolgert wer-
den, dass die Grole des Hotels vermutlich keinen Einfluss auf die CSP hat.
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5.5.2.5 CSP nach Aufenthaltszweck

Ein weiteres Analysekriterium stellt der Zweck des Aufenthalts der Gaste dar.
Hier kann man die Auspriagungen , Geschaftshotellerie” und , Ferienhotellerie®
unterscheiden. Der , Geschéftshotellerie” wurden Hotels zugerechnet, deren Ma-
nager angaben, dass mehr als die Halfte ihrer Géste Geschéftskunden sind. Sons-
tige Angaben als Aufenthaltszweck wurden bei der Aufteilung sinngemél3 der Ge-
schéfts- bzw. der Ferienhotellerie zugerechnet. Die Aufteilung in Gruppen ergab
16 Hotels in der Gruppe der ,,Geschéftshotellerie” und sechs Hotels in jener der
,Ferienhotellerie“. Ein Hotel konnte in der Auswertung nicht beriicksichtigt wer-
den, da es keine Angaben zu der Art seiner Giste machte. Es kann festgestellt
werden, dass Geschaftskunden eine bedeutende Rolle in der Grazer Hotelbranche
spielen. Im Durchschnitt sind 64% der Géste der befragten Grazer Hotels Ge-
schaftskunden.

Arbeitsplatz *  Umwelt ** Markt Gemeinwesen Werte
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Abbildung 38: CSP nach Aufenthaltszweck (Quelle: eigene Erhebung)

In Abbildung 38 ist deutlich zu erkennen, dass die CSP der Ferienhotellerie in
allen fiinf CSR-Dimensionen hoher ist. Fur die Dimension Umwelt ist eine hohe
Signifikanz mit einer mittleren Korrelation (Pearson -,558; sig. ,007) feststellbar.
Die Ferienhotellerie (M=4,4524; SD=0,62215) hat eine hohere CSP in der Dimen-
sion Umwelt als die Geschéftshotellerie (M=3,4732; SD=0,69736). Aulerdem ist
fiir die Dimension Arbeitsplatz eine marginale statistische Signifikanz (Pearson
-,411; sig. ,058) feststellbar. Hier zeigt die Grazer Ferienhotellerie (M=4,7000;
SD=0,35214) eine tendenziell héhere CSP als die Geschaftshotellerie (M=4,2250;
SD=0,53104).

Es wurde bereits festgestellt, dass der Aufenthaltszweck der Gaste einen margi-
nalen Zusammenhang mit der Organisationsform und einen héchst signifikanten
Zusammenhang mit dem Qualitdtsanspruch aufweist. Der Feriengast tendiert
demnach zum Kettenhotel der Zwei- und Dreisternkategorie. Umgekehrt tendie-
ren Geschiftskunden zur Privathotellerie der gehobenen Kategorie. Es ldsst sich

106



5 Empirischer Teil

allerdings auch ein signifikanter Zusammenhang (Pearson -,458; sig. ,032) zwi-
schen dem Aufenthaltszweck und dem Vorhandensein eines CSR-Beauftragten
feststellen. Wahrend es in 67% der Betriebe der Ferienhotellerie einen CSR-
Beauftragten gibt, sind es in der Geschéaftshotellerie nur 19% der Betriebe.

Dre1 Faktoren erklaren die schlechtere CSP der Geschéaftshotellerie des Samples:
Einerseits gibt es bei Geschéftskunden eine Tendenz zur Privathotellerie, die —
vor allem in der Umweltdimension — eine schlechtere CSP als die Kettenhotellerie
aufweist. Andererseits ist ein signifikanter Zusammenhang der Geschéftshotelle-
rie mit der gehobenen Hotellerie festzustellen, die ebenfalls eine schlechtere CSP
im Sample aufweist als die Hotels der Zwei- und Dreisternekategorie. Der dritte
Faktor ist die genannte signifikante Korrelation der Geschéftshotellerie mit dem
Nichtvorhandensein eines eigenen CSR-Beauftragten.

AuBerdem ist eine negative Tendenz (Pearson -,419; sig. ,066) der Geschiftsho-
tellerie zum Business Case festzustellen. Die Zustimmung zum Business Case
liegt in der Ferienhotellerie (M=4,25; SD=0,957) deutlich héher als in der Ge-
schéftshotellerie (M=3,00; SD=0,816).

Die Erklarung dieser Zusammenhénge sind ein moglicher Gegenstand weiterer
Forschung.

5.5.2.6 CSP nach Anteil der weiblichen Fiithrungskrifte (FK)

Ein weiteres Analysekriterium ist jenes nach dem Anteil der weiblichen Fih-
rungskrafte. Durchschnittlich 63% der Fihrungskrifte der befragten Hotels sind
weiblich, nur zwei Betriebe aus dem Sample gaben an, keine Frauen in Fithrungs-
positionen zu haben. Bei zwei teilnehmenden Hotels konnte kein Anteilswert ge-
neriert werden, weil die Gesamtzahl der Fithrungskrafte nicht angegeben wurde.
Neun Hotels, bei denen der Prozentsatz weiblicher Fithrungskrafte bei tiber 50%
der Gesamtzahl der Fihrungskrafte lag, wurden der Gruppe ,,iiber 50% weibl.
FK* zugeordnet. zwolf Hotels, die bis zu 50% weibliche Fihrungskrifte anfithr-
ten, wurden der Kategorie ,bis 50% weibl. FK“ zugeordnet.

Als Einschrankung ist hier einerseits anzufiihren, dass der Fragebogen nicht vor-
gab, was unter Fiihrungskriften zu verstehen ist. Es ist hier also durchaus mog-
lich, dass hier unterschiedliche Beurteilungskriterien von Seiten der Responden-
ten zur Anwendung kamen.
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Abbildung 39: CSP nach Prozentsatz der weiblichen Fithrungskréfte
(Quelle: eigene Erhebung)

Wie Abbildung 39 zeigt, ist die CSP in den Dimensionen Arbeitsplatz und Werte
etwa gleich hoch. Die CSP-Werte in den Dimensionen Umwelt, Markt und Ge-
meinwesen sind in der Gruppe ,bis 50% weibl. FK“ hoher. Es konnten jedoch
keine statistisch signifikanten Unterschiede oder Tendenzen festgestellt werden.

Auch zu den anderen Analysekriterien sind keine signifikanten Zusammenhénge
feststellbar. Eine marginale Signifikanz konnte in Bezug auf den Business Case
festgestellt werden. Liegt der Anteil der Frauen in Fihrungspositionen bei bis zu
50% ist eine tendenziell héhere Zustimmung (M=3,50; SD=0,850) zum Business
Case feststellbar als bei einem héheren Anteil an Frauen in Fithrungspositionen
(M=2,89; SD=1,054).

Eine Studie der KMU Forschung Austria (2011, S. 47) stellte einen signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Vorhandensein von Frauen in Fihrungspositio-
nen und dem betriebenen Umweltmanagement des Unternehmens bei Salzburger
KMUs fest. Dieses Ergebnis kann fiir die Grazer Hotellerie nicht bestéatigt wer-
den.

5.5.2.7 CSP nach CSR-Zustindigem

Als ein weiteres Analysekriterium wurde das Vorhandensein oder Nicht-Vorhan-
densein eines CSR-Beauftragten eingefiihrt. 30% der untersuchten Hotels haben
einen eigenen CSR-Beauftragten. Diese sieben Hotels wurden der Gruppe ,,CSR-
Zustandiger” zugeordnet. 16 Hotels, die angaben, keinen eigenen Beauftragten
fir CSR-Belange bestimmt zu haben, wurden entsprechend der Untersuchungs-
gruppe ,kein CSR-Zustidndiger” zugeordnet.
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Abbildung 40: CSP nach Vorhandensein eines CSR-Zusténdigen
(Quelle: eigene Erhebung)

Wie Abbildung 40 zeigt, ist die CSP in den Dimensionen Markt und Gemeinwesen
in beiden Untersuchungsgruppen dhnlich. Die CSP in den Dimensionen Werte
und Arbeitsplatz ist bei Vorhandensein eines CSR-Beauftragten hoher, jedoch
kann diesbeziiglich keine statistische Signifikanz festgestellt werden. Ein beson-
ders deutlicher und héchst signifikanter Zusammenhang (Pearson ,673; sig. ,000)
kann jedoch bei der CSP in der Dimension Umwelt festgestellt werden. Hotels,
die einen Zustandigen fiir CSR bestimmt haben (M=4,5306; SD=0,55766), haben
eine bessere CSP in der Dimension Umwelt als Hotels, die keinen Zustéandigen
fiir CSR (M=3,4107; SD=0,60581) explizit bestimmt haben.

Wie bereits erwdhnt weist das Vorhandensein eines CSR-Beauftragten einen sig-
nifikanten Zusammenhang mit der Ketten- und der Ferienhotellerie auf, die beide
wiederum einen signifikanten Zusammenhang mit einer hohen Umweltorientie-
rung aufweisen. Betriebe mit einem CSR-Beauftragten sind im Vergleich zu Be-
trieben ohne einen solchen stirker umweltorientiert. Hinsichtlich méglicher Eco-
Savings scheint die Fokussierung von CSR-Mallnahmen auf die Dimension der
Umwelt fir CSR-Beauftragte nachvollziehbar.

Levy und Duverger (2010, S. 8) sehen in UmweltmaBnahmen eine grundlegende
Basis, die eine Ausweitung der Umweltstrategie auf eine ganzheitliche CSR-
Strategie ermoglichen soll. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass CSR-
Beauftragte ihr Handlungsfeld zum gréBten Teil in der Dimension der Umwelt
sehen, also CSR (noch) nicht als ganzheitlich integriertes Nachhaltigkeitsma-
nagement auf allen Ebenen betrachten.

5.5.2.8 CSP nach dem Business Case fiir CSR

SchlieBlich wurde noch eine Kategorisierung nach Frage 31 des Fragebogens vor-
genommen. Hier wurde abgefragt, ob das Hotel durch die Ubernahme gesell-
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schaftlicher Verantwortung das Betriebsergebnis verbessert. Zwei Hotels mach-
ten zu dieser Fragestellung keine Angaben. 35% der 21 ausgewerteten Respon-
denten gaben an, dass diese Aussage zumindest eher zutrifft. Diese wurden der
Ausprigung ,Verbesserung® zugeordnet. Der GrofBteil (43%) beantwortete die
Frage mit ,weder noch®, 13% antworteten, dass diese Aussage eher nicht oder
nicht zutrifft. Denjenigen Respondenten, die die Aussage negativ oder neutral be-
urteilten, wurde die Auspriagung ,keine Verbesserung® zugeordnet. Auf diese
Weise wurden acht Hotels der Gruppe ,,Verbesserung” und 13 Hotels der Gruppe
,keine Verbesserung® zugeordnet.

5
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Abbildung 41: CSP nach der Verbesserung des Betriebsergebnisses durch CSR
(Quelle: eigene Erhebung)

Wie Abbildung 41 erkennen lasst, ist die CSP in den Dimensionen Arbeitsplatz
und Werte fir beide Gruppen etwa gleich hoch, in den Dimensionen Markt und
Gemeinwesen ist die CSP der Gruppe ,,Verbesserung® etwas héher. In diesen Di-
mensionen lassen sich jedoch keine statistisch signifikanten Unterschiede fest-
stellen. Eine hohe Signifikanz (Pearson ,580; sig. ,006) zeigt sich jedoch bei der
CSP in der Dimension Umwelt. Hotels, die durch die Ubernahme von gesellschaft-
licher Verantwortung das Betriebsergebnis verbessern (M=4,1607; SD=0,37748),
zeigen eine hohere CSP in der Dimension Umwelt als Hotels, die keine Verbesse-
rung des Betriebsergebnisses durch CSR feststellen (M=3,3187; SD=0,70265).

Die Wahrnehmung des Business Case weist zum Zweck des Aufenthalts und zum
Anteil der weiblichen Fiihrungskrafte jeweils eine marginale Signifikanz auf. Der
Zusammenhang zwischen Business Case und hoherer CSP in der Dimension der
Umwelt deutet darauf hin, dass sich in eben dieser Dimension Kosteneinsparun-
gen (Eco-Savings) sich unmittelbar auf das Betriebsergebnis niederschlagen. Die
Nutzung dieses Einsparungspotentials sollte von Hotels erkannt und genutzt
werden, da neben der positiven Auswirkung auf das Betriebsergebnis auch ein
gesellschaftlicher Nutzen vorliegt.
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5.5.3 Analyse der Motive
5.5.3.1 Motive fiir CSR

Abbildung 42 zeigt Motive fiir CSR in der Grazer Hotellerie, abgefragt durch die
Frage: ,,Was spricht aus Ihrer Sicht fiir CSR-Aktivitaten?“. Verschiedene Ant-
worten, die an eine Studie der KMU Forschung Austria (2011, S. 50-54) ange-
lehnt sind, waren mittels einer fiunfstufigen Likert-Skala von ,trifft nicht zu“ bis
Ltrifft zu® zu bewerten. Die Anordnung der Antworten erfolgt in einem Ranking
nach der Anzahl der positiv antwortenden Respondenten, die also die Antworten
Ltrifft eher zu“ oder ,trifft zu“ wiahlten. Da nicht immer eine Antwort gewéhlt
wurde, schwankt die Zahl der Respondenten bei den verschiedenen Aussagen
zwischen 20 und 22.

Vorbildwirkung/Vorreiterrolle

des Unternehmens ‘ L I Lo

Ethisch-moralische UTberzeugung ‘
der Unternehmensfihrung

3| 11

Verantwortung gegeniiber ‘

der Gesellschaft e | L

offentliches Ansehen/Reputation ‘ 1 | 1 | 3 | 11

Kostenvorteile durch Energie-
/Ressourceneinsparung

langfristige Absicherung des ‘

Unternehmenserfolgs 3 | 4 { 9

MitarbeiterInnenmotivation m 1|
und -rekrutierung

Wettbewerbsvorteile
gegeniiber Konkurrenz

a2 5 | 8

Wunsch/Anforderung von

Seiten der MitarbeiterInnen ‘ = |l| £ | 0

Wunsch/Anforderung ‘
von Seiten der Giste

Wunsch/Anforderung
von Seiten der Gesellschaft

2] 11 | 6

Etrifft nicht zu Otrifft eher nicht zu Oweder noch Otrifft eher zu Wtrifft zu

Abbildung 42: Motive fiir CSR (Quelle: eigene Erhebung)

Es zeigt sich, dass drei Antworten keine negative Zuweisung (,trifft nicht zu* /
Ltrifft eher nicht zu“) der Respondenten erhielten, im Gegenzug jedoch die meis-
ten positiven Zuweisungen (,trifft zu“/ ,trifft eher zu“). Es kann davon ausgegan-
gen werden, dass diese drei Antworten, die Hauptmotive der Manager der Grazer
Hotellerie zu CSR darstellen.
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Es ist zu erkennen, dass die Vorbildwirkung bzw. Vorreiterrolle des Unterneh-
mens das Hauptmotiv fir CSR darstellt. Mit dieser Antwort stimmt die Héilfte
der Respondenten vollinhaltlich iberein, 45% stimmen eher mit dieser Antwort
iiberein. Es ergibt sich insgesamt eine positive Zuweisung von 95% (,stimme eher
zu“/ ,stimme zu®).

An zweiter Stelle des Rankings steht die ethisch-moralische Uberzeugung der
Unternehmensfithrung. 86% der Respondenten stimmen dieser Antwort zumin-
dest eher zu.

Als drittes Hauptmotiv ergibt sich die Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft.
Dieser Antwort stimmen ebenfalls 86% der Befragten zumindest eher zu.

Auffillig ist, dass sich alle drei Antworten auf vorékonomische Wirkungen der
CSR beziehen (siehe Kapitel 2.6.5 bzw. Hansen & Schrader, 2005, S. 384f), die als
Mediatoren oder Mittler fir zuktunftigen und langfristige Unternehmenserfolg ge-
deutet werden konnen. Erst an fiinfter Stelle des Rankings finden sich direkte
okonomische Wirkungen (Kosteneinsparungen), die sich direkt und unmittelbar
auf das Betriebsergebnis auswirken.

Demgegentiber spielen die Wiinsche bzw. Anforderungen der MitarbeiterInnen,
der Géaste und der Gesellschaft eine untergeordnete Rolle bei der Entscheidung
fir CSR. Verschiedene Studien und wissenschaftliche Abhandlungen deuten da-
rauf hin, dass einer bedeutenden Zahl der Kunden Nachhaltigkeit ein Anliegen
ist und diese Zahl in den nichsten Jahren weiter zunehmen wird. (Accor, 2011b,
S. 8; Bohdanowicz & Martinac, 2003, S. 4; Wiesner, 2008, S. 16; (Rauch et al.,
2013, S. 6)

Gleichzeitig scheint das Motiv der Nachfrage (Wunsch/Anforderung) durch die
Géste besonders polarisierend zu sein. 14% stimmen mit dieser Antwort nicht
uberein, 18% stimmen zumindest eher nicht zu. Demgegeniiber stehen 27% der
Respondenten, die mit der Antwort ibereinstimmen und 45%, die der Aussage
zumindest eher ibereinstimmen.

5.5.3.2 Motive gegen CSR

Abbildung 43 zeigt in Analogie zu Abbildung 42 und Kapitel 5.5.3.1 Motive gegen
CSR, sowie die entsprechende Verteilung der Antworten der Respondenten. Die
vorgegebenen Antworten sind wiederum an eine Studie der KMU Forschung
Austria (2011, S. 55) angelehnt. Die Zahl der Antworten schwankt hier zwischen
17 und 22.
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Abbildung 43: Motive gegen CSR (Quelle: eigene Erhebung)

Es fallt auf, dass die Antworten zu den Motiven gegen CSR polarisierender sind,
als jene zu den Motiven fiir CSR. Bei jeder Antwort zu Motiven gegen CSR gab es
sowohl Respondenten, die zustimmten als auch solche, die der Antwort nicht zu-
stimmten. Es ldsst sich daraus ableiten, dass Motive gegen CSR individuell sehr
unterschiedlich sind. Motive, die fiir einen Teil der Respondenten keinen Hinde-
rungsgrund fur CSR darstellen, sind das fiir einen anderen Teil der Befragten
sehr wohl. Moglicherweise ist die Heterogenitiat der Hotellerie der Grund fir
diese Unterschiede.

Fir 64% der Befragten ist fehlendes CSR-Knowhow und fiir 59% fehlende Zeit
das Hauptmotiv gegen CSR. Das bedeutet, dass nicht eine grundsétzliche Ableh-
nung des Konzepts, sondern vielmehr ein Mangel an Zeit und Wissen vermehrten
CSR-Aktivitdten im Wege stehen.

Erst an den Stellen vier und finf des Rankings stehen mit jeweils 32% Zustim-
mung (,trifft eher zu*/ ,trifft zu“) 6konomische Motive, wie fehlender Nutzen oder
zu hoher Wettbewerbsdruck.

Die mangelnde Unterstiitzung des Konzerns bzw. auch mangelndes Bewusstsein

im Unternehmen (21% ,trifft eher zu /, trifft zu“) sind nur als geringe Hinderungs-
griunde fir CSR anzusehen.
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5.5.4 Weitere Ergebnisse
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Abbildung 44: Uberlegungen bei der Entscheidungsfindung
(Quelle: eigene Erhebung)

Abbildung 44 zeigt die Auswertung der Frage ,Wie wichtig sind folgende Uberle-
gungen fiir ihre Unternehmensentscheidungen?“. Die Antworten waren von den
Respondenten mittels einer flinfstufigen Likert-Skala von ,,unwichtig” bis ,wich-
tig“ zu beurteilen. Es zeigt sich, dass wirtschaftliche Uberlegungen fir 96% der
Respondenten eine wichtige, und fiir 4% eine eher wichtige Rolle spielen. Soziale
Uberlegungen sind fir 52% der Respondenten wichtig und fiir 43% eher wichtig.
Okologische Uberlegungen sind fiir 35% der Respondenten wichtig und fir 39%
eher wichtig.

Die gleichrangige Beriicksichtigung von wirtschaftlichen, sozialen und 6kologi-
schen Auswirkungen des Handelns im Sinne der Triple-Bottom-Line ist nicht ge-
geben. Wirtschaftliche Uberlegungen dominieren bei Unternehmensentscheidun-
gen vor sozialen und 6kologischen. Es zeigt sich jedoch, dass fiir 74% der Befrag-
ten alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit bei Unternehmensentscheidungen
zumindest eher wichtig sind.

Wettbewerbsvorteil 10 a l
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Reaktion auf
offentlichen Druck

Wettbewerbsnachteil 7 10

I I :
~1
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Abbildung 45: Unternehmenspolitik zu CSR (Quelle: eigene Erhebung)
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Abbildung 45 zeigt die Auswertung der Angaben der Manager zu CSR, inwieweit
die jeweiligen Antworten auf die Unternehmenspolitik zutreffen. Zur Auswahl
standen drei Antworten, die mithilfe einer fiinfstufigen Likert-Skala von ,trifft
nicht zu“ bis , trifft zu“ von den Respondenten beurteilt werden konnten. Zudem
wurde eine freie Antwortmoglichkeit geboten, die in diesem Fall nicht genutzt
wurde. 39% sehen in CSR zumindest eher einen Wettbewerbsvorteil und eine
Chance. Dem stehen 17% der Befragten gegentiber, die dieser Antwort zumindest
eher nicht zustimmten. Die Antworten ,,Reaktion auf 6ffentlichen Druck® sowie
,Wettbewerbsnachteil“ wurden von der Mehrheit der Teilnehmer (57%) zumin-
dest eher abgelehnt. Lediglich 4% der Respondenten stimmten der Antwort ,Re-
aktion auf 6ffentlichen Druck® eher zu.

Es zeigt sich, dass CSR eher als Chance und Wettbewerbsvorteil wahrgenommen
wird und weniger als eine Bedrohung oder einen Nachteil. Die relativ grofle Zahl
der unentschiedenen Respondenten (,weder noch®) zeigt eine gewisse Unsicher-
heit, in wie weit sich das CSR-Konzept tatséchlich auswirkt.

5.6 Einschriankungen und Ausblick auf weitere
Forschungsgegenstiande

Die Grazer Hotellerie prasentiert sich — wie die Hotellerie im Allgemeinen — sehr
heterogen. Dadurch ist die Schwankungsbreite an Antworten recht grof3 und es
ergeben sich teilweise relativ hohe Standardabweichungen. Eine Mo6glichkeit dem
zu begegnen, wire die Grundgesamtheit weiter zu unterteilen, allerdings kénnte
eine weitere Unterteilung die angesprochene Heterogenitat auch nur teilweise
entscharfen. Aullerdem war es gerade Ziel der vorliegenden Untersuchung die
Heterogenitat zu nutzen und Unterschiede in der CSP der Grazer Hotellerie nach
verschiedenen Untersuchungskriterien festzustellen.

Die geringe GroBle der Grundgesamtheit bewirkt eine nur bedingt aussagekraf-
tige statistische Auswertung. Dennoch konnte durch die Riicklaufquote von 62%
die Grazer Hotellerie reprasentativ abgebildet werden und statistisch signifi-
kante Zusammenhénge festgestellt werden.

Der Fragebogen ist nicht validiert. Es ware ein Gegenstand moglicher weiterer
Forschung diesen Fragebogen und die Dimensionen von CSP auf ihre Validitat
zu untersuchen. Es kann jedoch festgestellt werden, dass eine grof3e Anzahl un-
terschiedlicher Dimensionen und Handlungsfelder in Wissenschaft und Praxis
anzutreffen sind. Die in der Studie verwendeten Dimensionen sind fir Untersu-
chungen nicht untypisch (vgl. Kapitel 2.6.4 bzw. 4.6).

Durch die ausschlieBliche Befragung der Fihrungskrafte der Hotels konnte nur
deren Einschitzung der Situation dargestellt werden. Dies koénnte sich in einer

115



5 Empirischer Teil

besseren Darstellung des eigenen Betriebs dulern. Da CSP jedoch nicht absolut,
sondern nur zum Zwecke des Vergleichs mit Hotels einer anderen Analysegruppe
gemessen wurde, scheint diese Einschrankung im Fall dieser Studie vernachlés-
sigbar. Weitere Studien kénnten jedoch die Meinung unterschiedlicher Stakehol-
der (z. B. der MitarbeiterInnen, der Géste) beriicksichtigen und abbilden. Diese
Ergebnisse wiirden einen Vergleich der CSP aus Sicht unterschiedlicher Stake-
holder erlauben.

Die unterschiedliche Art der Befragung kénnte jedoch Auswirkungen auf die Be-
antwortung gehabt haben. Zwar wurden alle Respondenten mittels desselben
Fragebogens befragt, jedoch wurden die Bogen teils im Beisein des Interviewers,
teils im Gespréach und teils von den Respondenten alleine ausgefiillt. Im Sinne
einer aussagekréaftigen Rucklaufquote und der Moglichkeit im Gespréch tiefere
Einblicke in die Materie zu erlangen, wurde diese Einschrankung jedoch bewusst
in Kauf genommen.

Im Rahmen dieser Studie wurde lediglich das Vorhandensein von Zusammenhén-
gen untersucht. Die Bestimmung von kausalen Ursache-Wirkungs-Zusammen-
hangen betreffend die Dimensionen sowie die Analysekriterien konnte Gegen-
stand weiterer Forschung sein.

Weitere Studien, die andere Dimensionen und/oder andere Analysekriterien be-
nutzen, konnten das Bild der Grazer Stadthotellerie in Bezug auf CSR erweitern.
So kénnte ein weiteres Analysekriterium etwa der innerstédtische Hotelstandort
sein. Hier ist in Graz recht deutlich die Bahnhofs-, die Kongress-, die Innenstadt-
und die AulBenhotellerie zu unterscheiden.

Des Weiteren wire eine Ausweitung der Studie auf andere Stéddte moglich, was
einen Vergleich der CSP der jeweiligen Stadthotellerie erlauben wiirde.

Von Interesse wére ebenfalls eine Wiederholung der Studie nach einem Zeitraum

von fiinf bis zehn Jahren, um Verdnderungen in der CSP festzustellen. Auch dies
wirde einen Vergleich der CSP — in diesem Fall uiber die Zeit — erlauben.
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Die Auswertung der Corporate Social Performance nach fiinf Dimensionen legt
nahe, dass sich CSR in der Grazer Hotellerie hauptsédchlich auf die Dimension
Umwelt fokussiert. Zwar sind die einzelnen Dimensionen untereinander nicht di-
rekt vergleichbar, jedoch zeigen sich Unterschiede zwischen den Analysekriterien
am deutlichsten in dieser Dimension. Dies stellt keine Beurteilung der CSP der
Grazer Hotellerie dar, sondern besagt lediglich, dass die CSP der Grazer Hotels
in der Dimension Umwelt besonders deutliche Unterschiede aufweist.

Die Dimension Umwelt zeigt einen statistisch signifikanten Zusammenhang mit
vier der acht Analysekriterien. Bei Untersuchung der CSP nach den Analysekri-
terien der Organisationsform, dem Aufenthaltszweck der Gaste, dem Vorhanden-
sein eines CSR-Beauftragten und der Zustimmung zum Business Case ergeben
sich in zumindest einer der Dimensionen signifikante Unterschiede. Die CSP der
Hotels unterscheiden sich daher zwischen Ketten- und Privathotellerie, Ge-
schéfts- und Ferienhotellerie, zwischen Hotels mit einem CSR-Beauftragten und
jenen ohne einen solchen, und zwischen Hotels, die dem Business Case fiir CSR
zustimmen, und jenen, die das nicht tun. In allen Fallen ist dieser Unterschied
signifikant und betrifft die Dimension Umwelt.

Die Dimension Arbeitsplatz zeigt marginal signifikante Zusammenhinge mit
zwei (Qualitatsanspruch und Zweck des Aufenthalts) und die Dimension Werte
mit einem (Klassifizierung nach HSU) der Analysekriterien. Die CSP der Zwei-
und Dreisternhotels unterscheidet sich daher tendenziell von jener der Vier- und
Funfsternhotels, ebenso wie sich tendenziell die nach HSU klassifizierten Hotels
von denjenigen Hotels unterscheiden, die auf eine Klassifizierung nach HSU ver-
zichten.

Die Bestimmung der kausalen Zusammenhénge zwischen den Dimensionen so-
wie den Analysekriterien bietet sich als moglicher Gegenstand fir weitere For-
schung an. Die in weiterer Folge angefiihrten Ursache-Wirkungs-Beziehungen
gehen lediglich auf eine subjektive Einschiatzung des Autors zurtck.

Es konnte festgestellt werden, dass in der Dimension Umwelt die Kettenhotelle-
rie eine bessere CSP aufweist als die Privathotellerie und die Ferienhotellerie als
die Geschiftshotellerie. Des Weiteren lédsst sich folgern, dass sich ein CSR-
Zustandiger positiv auf die Umwelt-CSP und sich eine positive Umwelt-CSP in
weiterer Folge positiv auf das Betriebsergebnis auswirkt. Es wird angenommen,
dass die Kettenhotellerie sich hier als ursédchlicher Faktor einer besseren Um-
welt-Performance prasentiert. Das kann damit begrindet werden, dass die Ket-
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tenhotellerie positive Zusammenhéinge mit steigender Hotelgrof3e, der Ferienho-
tellerie und der Einsetzung eines CSR-Beauftragten aufweist — also Kriterien, bei
denen sich wiederum zumindest tendenziell eine zur jeweiligen Vergleichsgruppe
positive Umwelt-CSP feststellen lasst.

Salopp konnte formuliert werden, dass ein Kettenhotel der Qualitiatskategorie
Zwei- oder Dreistern unabhéngig von einer tatsachlich vorhandenen Hotelklassi-
fizierung, das hauptsichlich Feriengéste beherbergt und einen Beauftragten fiir
CSR bestimmt hat, die beste Umwelt-Performance aufweist.

Die Untersuchung der Motive zeigt, dass CSR vorwiegend aus vorékonomischen
Griunden betrieben wird, die sich nicht unmittelbar auf das Betriebsergebnis aus-
wirken. Zu den Hauptmotiven zéhlen Vorreiterrolle und Vorbildwirkung, ethisch-
moralische Uberzeugungen, die Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft und
offentliches Ansehen bzw. Reputation. Die langfristige Absicherung des Unter-
nehmenserfolgs sowie Wettbewerbsvorteile sind kein Hauptmotiv fir CSR. Dies
lasst vermuten, dass CSR nicht als ganzheitliches Konzept und nachhaltige Stra-
tegie, sondern als ein Marketinginstrument und als ethisch-moralische Verpflich-
tung wahrgenommen wird. Dennoch tiberwiegt die Meinung, dass die Integration
von CSR eher einen Wettbewerbsvorteil als -nachteil darstellt.

Die Auswertung der Motive gegen CSR legt nahe, dass CSR nicht grundsatzlich
abgelehnt wird, sondern vielmehr die Zeit und das Knowhow dafiir fehlen. Dem
konnte durch entsprechende MafBnahmen der politischen Organe bzw. der Fach-
verbidnde, sowie durch die Bildung von sich gegenseitig in der Entwicklung un-
terstiitzenden Kooperationen begegnet werden.

Es scheint, dass CSR zwar teilweise in der Grazer Hotellerie in Form von einzel-
nen — insbesondere die Dimension Umwelt betreffenden — MaBBnahmen verankert
1st, jedoch nicht als ganzheitliches Nachhaltigkeitskonzept im Sinne des Shared-
Value-Konzepts (siehe Kapitel 2.6.6) oder der CSR 3.0 (siehe Kapitel 2.5.6) wahr-
genommen wird.

Die Konzentration auf die Dimension der Umwelt wird als Basis fiir eine ganz-
heitliche Entwicklung der CSR empfohlen. Einerseits wirken sich Umweltmaf3-
nahmen unmittelbar durch eine Reduzierung des Energie- und Ressourceneinsat-
zes auf das Betriebsergebnis in Form von Eco-Savings aus. Andererseits kann ein
funktionierendes Umweltmanagementsystem mit relativ geringem Aufwand zu
einem integrierten, ganzheitlichen Nachhaltigkeitsmanagement schrittweise er-
weitert werden. (vgl. Levy & Duverger, 2010, S. 3; Loew & Braun, 2006, S. 17)

Unabdingbare Voraussetzung ist allerdings das ehrliche Bekenntnis der Unter-
nehmensfithrung zu einer nachhaltigen Unternehmensentwicklung und dessen
Kommunikation nach innen und auflen an alle relevanten Stakeholder, insbeson-
dere jedoch die MitarbeiterInnen. Danach gilt es in einen intensiven Dialog mit
den relevanten Stakeholdern zu treten und deren Bedurfnisse und Anspriiche zu
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erheben. Das Motto an dieser Stelle konnte lauten: , Sprich mit den Menschen und
hore zu, was sie zu sagen haben®,

McElhaney (2009, S. 32) empfiehlt als nichsten Schritt, die drei wichtigsten Ge-
schéaftsziele festzulegen und diese mit den Anspriichen der Stakeholder zu einer
ganzheitlichen, an den eigenen Kernkompetenzen ausgerichteten Strategie zu
verkniipfen. Die Kernfrage lautet dabei: Wie kénnen das Knowhow und die be-
sonderen Fahigkeiten des Unternehmens eingesetzt und genutzt werden, um 6ko-
nomischen, sozialen und 6kologischen Mehrwert zu schaffen? Das Ziel ist die Be-
stimmung und die Erreichung des ,,Sweet Spots“, an dem alle drei Dimensionen
der Nachhaltigkeit optimiert sind und ein gleichzeitiger Mehrwert fiir die Gesell-
schaft sowie fiir das Unternehmen geschaffen wird.

Zu erreichen ist dies nur, wenn der Nachhaltigkeitsgedanke tief in der DNA des
Unternehmens verankert ist und in allen Bereichen des Unternehmens gelebt
wird.

In dieser Form bietet CSR Unternehmen das Potential, Risiken zu minimieren
und gleichzeitig Chancen zu erkennen. Das Konzept kann als Innovationstreiber
fungieren und Wegbereiter fiir die ErschlieBung neuer Markte und die Erschaf-
fung neuer Produkte und Dienstleistungen sein und bietet den Unternehmen die
Moglichkeit sich zu profilieren, langfristig am Markt zu bestehen und wettbe-
werbsfahig zu bleiben. Zukiinftige Entwicklungen werden nicht reaktiv erwartet,
sondern proaktiv mitgestaltet.

Grundlage fiir die erfolgreiche Implementierung und die Schaffung von Werten
jenseits rein 6konomischer Zahlen ist jedoch nach wie vor eine fundierte, wirt-
schaftliche Unternehmensfithrung. CSR verlangt in der gleichwertigen Bertick-
sichtigung aller drei Dimensionen der Nachhaltigkeit ebenso die Beriicksichti-
gung der 6konomischen Ebene. CSR ohne wirtschaftlichen Nutzen ist daher per
definitionem nicht CSR. Die Suche nach dem Business Case fiir CSR scheint sich
daher — in der in dieser Arbeit verwendeten Definition — ad absurdum zu fithren,
denn ohne Business Case kein CSR — und umgekehrt.

Die Auswertung der aktuellen Literatur zu CSR und Hotellerie und die Praxis-
beispiele legen nahe, dass CSR ein fiir die Hotellerie zukunftsfihiges Konzept
darstellen kann. GroBle Hotelketten wie Accor™* und Hilton™ setzen ebenso auf
Nachhaltigkeit, wie Privathotels?® und kleinere Hotelkooperationen.

74 ygl. URL: http://www.accorhotels.com/de/sustainable-development/index.shtml
[28.03.2014]

75 ygl. URL: http://cr.hiltonworldwide.com/approach/approach_strategy.html
[28.03.2014]

76 etwa das Hotel Hochschober: siehe URL: http://www.hochschober.com/de/hotel-hoch-
schober/nachhaltigkeit-soziale-verantwortung.php [28.03.2014]

77 etwa die Kooperation Bio Hotels: siehe URL: http://www.biohotels.info/de/ueber-
uns/verein/philosophie/ [28.03.2014]
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Der Wettbewerb in der Stadthotellerie scheint zuzunehmen und gerade Stadtho-
tels der Mittelklasse leiden héufig unter mangelnder Differenzierung. CSR kann
fur die Grazer Hotels eine geeignete Moglichkeit darstellen, sich zu legitimieren,
zu profilieren und zu differenzieren und gleichzeitig Kosten einzusparen, neue
Giastesegmente anzusprechen, Wettbewerbsvorteile zu kreieren und die zukinf-
tige Entwicklungen der Hotellerie aktiv mitzutragen.

Dabei gilt es fiir Hotels, sich nicht an vorgefertigte Schablonen zu halten, die fir
ein bestimmtes Hotel an einem bestimmten Standort, mit einer bestimmten Be-
legschaft und einem bestimmten Kundensegment funktionieren und sinnvoll
sind. Jedes Hotel ist gefragt, sich mit den eigenen Stdrken und Schwéchen ausei-
nanderzusetzen, die Bediirfnisse der Stakeholder vor Ort zu berticksichtigen und
so seine eigenen Handlungsfelder abzustecken. Gelingt es, eine Strategie zu im-
plementieren, in der Nachhaltigkeit gelebt wird und als Leitmotiv aller Unter-
nehmensentscheidungen dient, wird das Unternehmen langfristig am Markt be-
stehen konnen.

Fir Unternehmen, die den Anschluss versdumen, besteht die Gefahr ihre Legiti-

mitdt am Markt zu verlieren, denn schlussendlich entscheidet der Kunde, ob ein
Unternehmen erfolgreich ist oder nicht.
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FRAGEBOGEN

Corporate Social Responsibility in der Grazer Stadthotellerie

Dieser Fragebogen dient dazu, im Rahmen meiner Diplomarbeit die CSR-Situation in der Grazer Stadthotellerie zu erhe-
ben. Der Fragebogen richtet sich an Hoteliers bzw. Manager in eben diesem Bereich. Ich wiirde mich sehr freuen, wenn
Sie mich bei meiner Diplomarbeit unterstiitzen wiirden und den Fragebogen méglichst vollstandig und wahrheitsgemaf
ausfillen.

Die Diplomarbeit lasse ich lhnen bei Fertigstellung natirlich gerne im pdf-Format zukommen. Sollten Sie eine Auswer-
tung lhrer Daten im Vergleich zur restlichen Grazer Hotellerie wiinschen, fillen Sie bitte am Ende des Fragebogens das
Feld .Code” aus, dann werde ich Ihnen diese Auswertung sehr gerne in elektronischer Form zukommen lassen.

lch bedanke mich im Vorhinein,
Wilfried Martl

Zweck der Befragung: Diplomarbeit

Verantwortlicher und Autor: Wilfried Martl

Betreuendes Institut: Institut fir Unternehmungsfithrung und Organisation/TU Graz
Kontaktaufnahme bei Riickfragen: wimoe(@sbox.tugraz.at

Zeitaufwand: ca. 15-20 min

Datenschutz-Hinweis

Die im Fragebogen gewonnenen Daten werden nach den gesetzlichen Datenschutzbestimmungen erfasst, absolut
vertraulich behandelt und nicht an Dritte weitergegeben. Einzeldaten werden nur in statistisch zusammengefasster
Form dargestellt und dienen ausschliefilich wissenschaftlichen Zwecken. Die Befragung ist anonym!

Begriffserklarung

Unter CSR [Corporate Social Responsibility] ist die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen zu verstehen.
CSR-Mafinahmen sind also all jene Entscheidungen und Handlungen, die zu einer nachhaltigen, transparenten und ethi-
schen Unternehmensiihrung beitragen und sowohl Auswirkungen auf die Umwelt als auch auf die Gesellschaft beriick-
sichtigen. Das CSR-Konzept zielt darauf ab, einen nachhaltigen Mehrwert fur die gesamte Gesellschaft, fir alle Anspruchs-
gruppen [Mitarbeiterlinnen, Kunden, Lieferanten, NGOs etc.) und nicht zuletzt fir Sie als Unternehmer zu schaffen.
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Bitte geben Sie folgende Informationen zu lhrem Hotel an:

1. (:) Privathotel O Kettenhotel O Hotelkooperation O SONSHGES: oo
2. Hotelstandard [bei Nichtklassifizierung bitte das Zutreffendste]: Ol* OE* O3‘ OA* OS*
3. Anzahlder Betten: ...
4. Anzahlder Zimmer: ...
5. Anzahl der Mitarbeiterlnnen: ...
6. Zweck des Aufenthalts lhrer Gaste
coveeee Y% Geschaft, ... % Ferien, ... .% sonstiges: ... [=100%)
7. Grindungsjahr des Hotels: ...
8.  Gibtes inihrem Unternehmen weibliche Fihrungskrafte?

O nein Oja, Anzahl ...................vo¢ninsgesamt ....................... FUhrungskraften in den Bereichen

9. Gibtes in lhrem Unternehmen einen Zusténdigen fur CSR?
() nein (D) J80UNG ZWAF e (POSTLON)

10.  Hat lhr Unternehmen Auszeichnungen, Labels oder Zertifizierungen im Zusammenhang
mit CSR (z. B. Umweltzeichen, EU-Ecolabel, TRIGOS etc. )?

O nein Oja, und zwar

Bitte beurteilen Sie inwieweit die folgenden Aussagen auf Ihr Hotel zutreffen:

11.  Das Hotel unterstitzt seine Mitarbeiterlnnen bei der Entwicklung ihrer Fahigkeiten und langfristiger beruflicher
Perspektiven [z. B. durch einen Weiterbildungsplan etc.).

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

12.  Das Hotel ergreift MaBnahmen um Diskriminierung [z. B. gegen Frauen, ethnische Gruppen etc.] - sowohl am
Arbeitsplatz als auch bei der Rekrutierung — zu verhindern?

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

13.  Das Hotel bietet MitarbeiterInnen die Mdglichkeit Verbesserungsvorschlage einzubringen.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

14.  Im Hotel gibt es geeignete Regelungen um den Gesundheitsschutz der Mitarbeiterlnnen zu gewahrleisten?

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Das Hotel bietet seinen MitarbeiterInnen die Mdglichkeit, Beruf und Privatleben miteinander zu vereinbaren
(z. B. durch flexible Arbeitszeiten etc.]?

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel hat in den folgenden Bereichen Malinahmen gesetzt, um schadliche Umwelteinfliisse des Hotels
zu reduzieren.

Energieeinsparun
gieeimepartng O O @, O O

Abfallminimierung

und Recycling O O O O O

Minimierung der Emissionen trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

(z.B. in Luft und Wasser,
Larm etc.) O O O O O

umweltschonende Transport- | trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

alternativen (z. B. fiir Be-
sorgungen, Lieferungen etc.) O O O O O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

Bewusstseinsbildung
der Mitarbeiterinnen O O O O O

Mafinahmen zur trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu

Das Hotel kann durch Verringerung seiner Umwelteinflisse Geld sparen (z. B. durch Recycling,
verringerten Energieverbrauch etc.].

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel stellt klare Informationen tber die Umweltbelastungen, die von seinen Aktivitdten ausgehen,
zur Verfigung (z. B. von CO2-Ausstoss, Energieverbrauch etc.]

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Im Hotel gibt es Regelungen, die Offenheit und Qualitat in allen Unternehmensaktivitaten sicherstellen
(z. B. in Werbung, Vertrigen etc.].

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel hat Vorkehrungen getroffen um den aktiven Dialog mit Kunden, Lieferanten und anderen Geschéaft-
spartnern sicherzustellen.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
Das Hotel erfasst Beschwerden von Kunden, Lieferanten und Geschéftspartnern und reagiert darauf.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

Das Hotel hat Kooperationen mit regionalen Betrieben um ein gemeinschaftliches Umfeld und gegenseitige
Unterstiitzung zu gewahrleisten.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
Das Hotel bietet Ausbildungsmadglichkeiten fir Jugendliche oder benachteiligte Gruppen.
trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel fihrt einen offenen Dialog mit der Stadtverwaltung Uber strittige oder schwierige Angelegenheiten,
die das Hotel betreffen (z. B. Abfalle auf dem Gelinde oder Fahrzeuge, die Strafle oder Gehwege blockieren etc.).

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
Das Hotel bezieht Produkte und Dienstleistungen vorzugsweise aus der Region.
trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel ermutigt seine Mitarbeiterinnen, sich aulerberuflich sozial zu engagieren (z. B. durch Freistellung
oder fachliche bzw. praktische Unterstiitzung etc.).

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
Das Hotel unterstiitzt regelmaBig értliche Aktivitaten und Projekte (z. B. durch Spenden, Sponsoring, etc.).
trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel hat seine Unternehmenswerte und Verhaltensregeln klar festgelegt [z. B. betreffend Umgang mit
Ressourcen, Kunden, Mitarbeiterinnen etc.).

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel teilt seine Unternehmenswerte seinen Kunden, Geschaftspartnern, Lieferanten und anderen Interessenten
mit [z. B. in Werbematerial, informeller Kommunikation etc.).

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel schult seine Mitarbeiterinnen in der Bedeutung seiner Unternehmenswerte und Verhaltensregeln.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

Das Hotel verbessert durch die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung das Betriebsergebnis.

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O
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Bitte beantworten Sie inwieweit die folgenden Fragen auf Sie persdnlich zutreffen:

32.

33.

34.

Wie wichtig sind folgende Uberlequngen fiir lhre Unternehmensentscheidungen?

dkologische Uberlegungen

O

O

O

O

. unwichtig eher unwichtig weder noch  eherwichtig  wichtig

Wirtschaftliche Uberlegungen O O O O O
. unwichtig eher unwichtig weder noch  eherwichtig  wichtig

Soziale Uberlegungen O O O O O
unwichtig eher unwichtig weder noch  eherwichtig  wichtig

O

Wie sehr treffen folgende Aussagen auf lhre Unternehmenspolitik zu?

CSR als Wettbewerbsvorteil trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
und Chance O O O O O
CSR als Reaktion auf trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu
éffentlichen Druck O O QO @ O
CSR als trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu
Wettbewerbsnachteil O O QO O O
sonstiges: trifft nicht zu  trifft eher nicht zu~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu

O

O

O

O

O

Was spricht aus lhrer Sicht fir CSR-Aktivitaten?

Ethisch-moralische Uberzeu- trifft nicht zu  trifft eher nicht zu  weder noch trifft eher zu trifft zu
gung der Unternehmensfiihrung O O @) O O
Vorbildwirkung/Vorreiterrolle trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
des Unternehmens Q O O O O
sffentliches Ansehen/ trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
Reputation O O O O O
langfristige Absicherung trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
des Unternehmenserfolgs O O O O O
Wettbewerbsvorteile trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu
gegeniiber der Konkurrenz O O O O O
Verantwortung gegeniber trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
der Gesellschaft O O O O O
Wunsch/Anforderung trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu
von Seiten der Gaste O O O O O
trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

Wunsch/Anforderung
der Mitarbeiterlnnen

O

O

O

O

O
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35.

36.

37.

38.

Wunsch/Anforderung trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

von Seiten der Gesellschaft O O O O O

Mitarbeiterlnnnenmotivation trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch trifft eher zu trifft zu

und -rekrutierung O O O O O

Kostenvorteile durch Energie-/ trifft nicht zu  trifft eher nicht zu  weder noch trifft eher zu trifft zu

Ressourceneinsparungen O O O O O

sonstige: trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch  trifft eherzu  trifft zu

O O O O O

Was spricht aus lhrer Sicht gegen CSR-Aktivitaten?

hoher Wettbewerbs- trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch trifft eher zu trifft zu

bzw. Kostendruck O O O O O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

fehlender Nutzen
bei zu hohen Kosten

O
O

trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

fehlende Zeit

O
O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

fehlendes CSR-Know-how

O
O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

geringe Nachfrage/
geringes Kundeninteresse

O
O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

fehlende Unterstitzung durch
Eigentimer bzw. Konzern

O
O

trifft nicht zu  trifft eher nicht zu ~ weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O

fehlendes Bewusstsein
innerhalb des Unternehmens

O
O

trifft nicht zu trifft eher nicht zu weder noch trifft eher zu trifft zu

O O O O O

sonstiges:

In welchem Ausmali im Vergleich zu heute méchten Sie zukiinftig CSR-Mafinahmen in lhrem Hotel setzen?
stark verringert eher verringert weder noch eher erhoht stark erhoht
Wie wiirden Sie das CSR-Engagement der Grazer Hotellerie im Allgemeinen einschatzen?
sehr niedrig eher niedrig weder noch eher hoch sehr hoch
Wie schatzen Sie das CSR-Engagement lhres Hotels im Vergleich zu jenem der Grazer Hotellerie im Allgemeinen ein?

viel geringer eher geringer weder noch eher hoher viel hdher

O O O O O
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39.  Wie sehen Sie die wirtschaftliche Zukunft lhres Hotels?

sehr negativ eher negativ weder noch eher positiv sehr positiv

O O O O O

Bitte machen Sie noch die folgenden Angaben zur |hrer Person fiir die Statistik:

40, Alter: ...

41.  Geschlecht: Ow Om
42.  hochste abgeschlossene Ausbildung: OPflichtschule O Lehre O Matura O Universitats-/FH-Abschluss
43.  Wieviel Gestaltungs- und Entscheidungseinfluss haben Sie persdnlich in diesem Hotel?

sehr wenig eher wenig weder noch eher viel sehrviel

O O O O O

44, Wieviel Gestaltungs- und Entscheidungseinfluss in Bezug auf CSR haben Sie persénlich in diesem Hotel?

sehr wenig eher wenig weder noch eher viel sehrviel

O O O O O

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Bei Riickfragen wenden Sie sich bitte gerne an mich unter wimoefdsbox.tugraz.at oder telefonisch unter 0650 99 21 695.
Sollten Sie zu verschiedenen Punkten noch Anmerkungen hinzufigen wollen, kdnnen Sie diese gerne auf dem Fragebogen
vermerken. Ich bin lhnen fir jede tiefergehende Information dankbar.

Sollten Sie eine Auswertung lhrer Daten im Vergleich zur Grazer Stadthotellerie wiinschen, fiillen Sie hier bitte noch das
Feld .Code” aus. Wenn Sie mir dann von einer beliebigen E-Mailadresse, diesen Code schicken, lasse ich |hnen auf diese
E-Mailadresse die Auswertung zukommen.

Code: ... ... ... ...

Der Code ist beliebig und dient nur der |dentifikation des Fragebogens.

Um den Code nicht zu vergessen kénnen Sie zum Beispiel die Initialen Ihrer Mutter und die Tageszahl des Geburtstags
Ihrer Mutter verwenden (z. B. Anna Musterfrau, 13.07.1948 wiirde zum Code .A M 13" fihren).
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Anhang II: Codierung der Variablen

Abgefragte Variablen

Fragen 11 bis 35

= trifft nicht zu..........coceee
= trifft eher nicht zu...............
=  weder noch.......cccceeeevvnnnnnen.
= trifft eher zu .oeeeeeeiiinnnne
= trifft ZU L
Frage 36
= gtark verringert...................
= eher verringert...................
= weder noch........ccccccoeeunnnnnen.
= eher erhoht.....cccccocoeennnnnn.
= stark erhoht...........cocunnn.
Frage 37
= gehr niedrig ......ccccvvvvvvennnnns
=  cher niedrig ......ccccvvvvvvnnnnnnes
=  weder noch........ccccevvvvvvennnnns
=  cherhoch .....cccccvvvvvvvrrnnnnnnnns
= gsehr hoch......cccoovvvvvvvvnnnnnnnn,
Frage 38
= viel geringer...........cccoeuunee...
= cher geringer ...........ccuu......
=  weder noch........ccccocovennnnnnnn.
= eher hoher.....ooocccoeeevvennnnnnn.
= viel hGher......ococovvvvvvvvvvennnnns
Frage 39
=  sehr negativ.......cccccvvvvevnnnns
=  cher negativ........ccocvvvvvvnnnnnns
=  weder noch........cccevvvvvvennnnns
= eher positiV....ccccceeeeeeecnnnnee..
= sehr positiv......ccccceeveennnnenn.
Frage 43
= sehr wenig ........ccccceeeeennnnnnn.
= eher wenig ....ooocveeeeeeeeennnnnenn.
=  weder noch........ccc.coeeunnnnnnn.

= cher viel
=  gsehr viel

Frage 44
" sehr wenig .....ccccceeeeevennnnnnn.
" eher Wenig ....oooeeeeeeeeenennnnnn.
=  wedernoch........cccoennieinnnnn

= cher viel
=  gehr viel

Generierte Variablen

Organisationsform
=  Privathotellerie
= Kettenhotellerie
Klassifizierung
= nicht klassifiziert

Qualitatsanspruch
=  Zwei- und Dreistern
=  Vier- und Finfstern

HotelgroBe
=  bis 50 Zimmer
= 51 bis 100 Zimmer
=  t{ber 100 Zimmer

Aufenthaltszweck
= Ferienhotellerie

Anteil der weibl. Fiihrungskrifte

=  bis 50% weibl. FK ...............

= iber 50% weibl. FK
CSR-Zusténdiger
» kein CSR-Zusténdiger

= CSR-Zustandiger ................

Business Case fiir CSR

= keine Verbesserung............

= Verbesserung

= klassifiziert ....cccceeeveeneennnnns

=  Geschiftshotellerie.............
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