-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byf’; CORE

provided by Research Papers in Economics

E E D I‘l : ‘I‘ D R T p——

Der Open-Access-Publikationsserver der ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
The Open Access Publication Server of the ZBW - Leibniz Information Centre for Economics

Albersmeier, Friederike; Spiller, Achim

Working Paper

Supply Chain Reputation in der
Fleischwirtschaft

Diskussionspapiere // Department fir Agrarékonomie und Rurale Entwicklung, No. 0811

Provided in cooperation with:
Georg-August-Universitat Gottingen

Suggested citation: Albersmeier, Friederike; Spiller, Achim (2008) : Supply Chain Reputation
in der Fleischwirtschaft, Diskussionspapiere // Department fiir Agrar6konomie und Rurale
Entwicklung, No. 0811, http://hdl.handle.net/10419/29661

Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die ZBW raumt lhnen als Nutzerin/Nutzer das unentgeltliche, The ZBW grants you, the user, the non-exclusive right to use
raumlich unbeschrankte und zeitlich auf die Dauer des Schutzrechts the selected work free of charge, territorially unrestricted and
beschrankte einfache Recht ein, das ausgewahlte Werk im Rahmen within the time limit of the term of the property rights according
der unter to the terms specified at

— http://www.econstor.eu/dspace/Nutzungsbedingungen — http://www.econstor.eu/dspace/Nutzungsbedingungen
nachzulesenden vollstandigen Nutzungsbedingungen zu By the first use of the selected work the user agrees and
vervielfaltigen, mit denen die Nutzerin/der Nutzer sich durch die declares to comply with these terms of use.

erste Nutzung einverstanden erklart.

Mitglied der

-3 B UJ Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft “
[ Leibniz Information Centre for Economics Leibniz-Gemeinschaft ;


https://core.ac.uk/display/6714427?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Diskussionspapiere

Discussion Papers

Dezember 2008

Supply Chain Reputation in der Fleischwirtschaft

Friederike Albersmeier und Achim Spiller

ii s Understanding
Verbiindete gegen Massentierhaltung theBSE threat

G s -
s S I R
= - o e

MEATRIX

Schweine stinken Dorfbewohnern

Boom bei Tierfabriken in Ostdeutschland - Landbevdlkerung wehrt sich

Nr. 0811

Department fir Agrarékonomie und Rurale Entwicklung
Universitat Gottingen
D 37073 Gottingen
ISSN 1865-2697



Haben Sie Fragen, wollen Sie an unserem Forschungsprojekt teilnehmen oder

mochten Sie einen Kommentar zu diesem Beitrag geben? Wir wiirden uns tber

eine Nachricht von lhnen freuen.

Kontaktadressen:
Prof. Dr. Achim Spiller

Arbeitsbereich ,,Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte”
Department fir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung
Georg-August-Universitat Gottingen

Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

Tel.: +49-551-39-22399/ Fax : +49-551-39-12122

Email: a.spiller@agr.uni-goettingen.de

Friederike Albersmeier, M. Sc.

Arbeitsbereich ,Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte”
Department fur Agrarokonomie und Rurale Entwicklung
Georg-August-Universitat Gottingen

Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

Tel.: +49-551-39-12418/ Fax: +49-551-39-12122

Email: falbers@uni-goettingen.de



Inhaltsverzeichnis

ZUSAMIMENTASSUNG...c.vtirtiiiieniierieittesie ettt et e te st e st e satestesaeesaeesatesaeesaeesaeesseesseesseenseens 1
1  Die Fleischwirtschaft im Spannungsfeld gesellschaftlicher Anspriiche................ 1
2 Zur Akzeptanz der Fleischwirtschaft: Stand der Forschung .........ccccocevinininnens 3
3 Die Potentiale der Reputation fiir die Fleischwirtschaft...........cccccceevvriervnnnnnnn. 6
3.1 Charakteristika der Reputation..........ccoceevciieviiiiniiiniicieee e 7
3.2 Abgrenzung der Reputation zu verwandten Konstrukten........c..ccccccevvennenee. 9
3.3 Der Wert der Reputation fiir Unternehmen..........cccccovceevveneenennennenniennenne 10
3.4 Die Bedeutung der Supply Chain Reputation in der Fleischwirtschaft........ 13
4 Konzeptionierung der empirischen Studie .........cccoceevveiiniiiiicnnince 15
4.1 Determinanten der Supply Chain Reputation: Modellentwicklung ............. 15
4.2 StUAIENAESIGN....ooiiiiiiieiiieieee e e 19
5  Supply Chain Reputation in der Fleischwirtschaft: Erste Ergebnisse ................ 20
5.1 Stichprobenbeschreibung.........cccccviiiniiiiiiinii e 20
5.2 Reputation der Fleisch Supply Chain ........cccccovvieeviiiniiiniiiiecece e 21
6 DISKUSSION ..t 23
Limitationen und weiterer Forschungsbedarf............ccccccovviiiniiiiniiiniiiniiinene e 24
LIEOIATUL .o 26



Zusammenfassung

In den vergangenen Jahren ist das Agribusiness vermehrt in den 6ffentlichen Fokus
gerickt. Langst interessiert sich die Gesellschaft nicht mehr nur fir Produktsicherheit
und -qualitat, sondern sukzessive such fiir soziale, ethische und 6kologische Aspekte.
Durch die zahlreichen Skandale und Krisen gerat insbesondere die Fleischwirtschaft ins
offentliche Wahrnehmungsfeld. Aufgrund ihres hohen Einflusspotentials ist die
Offentlichkeit zu einem wichtigen Faktor fiir den Erfolg des einzelnen Unternehmens,
aber auch insgesamt fiir die Fleischwirtschaft geworden. In dem gesellschaftlichen
Diskurs hat es die Fleischbranche bislang nicht verstanden sich in die Diskussionen
einzubringen. In zahlreichen Studien konnte demgegeniiber nachgewiesen werden, dass
Firmen mit einer guten Reputation liber dauerhafte Unterstitzungspotentiale verfligen.
Die Ergebnisse der prasentierten Studie zeigen ein sehr heterogenes Bild hinsichtlich der
Reputation. Im Vergleich zu anderen Agrar- und Nicht-Agrarsektoren hat die Fleisch-
wirtschaft den schlechtesten Ruf. Innerhalb der Branche treten starke Unterschiede
zwischen den Wertschopfungsstufen auf. Wahrend die Landwirtschaft und der LEH ein
recht hohes Mals an Vertrauen und Glaubwiirdigkeit besitzen, wird die Reputation des
Sektors vor allem durch den negativen Ruf der Schlachtunternehmen und
Woursthersteller nachhaltig beeinflusst. Beide Stufen leiden unter einem massiven

Kommunikationsdefizit.

1 Die Fleischwirtschaft im Spannungsfeld gesellschaftlicher Anspriiche

Seit einigen Jahren steht die Fleischwirtschaft® regelmaRig im Zentrum des 6ffentlichen
Interesses. Was Anfang der 90er Jahren mit dem Skandal um Dioxin in Futtermitteln
oder BSE begann, setzte sich lGber die Schweinepest, Gammelfleisch und umettiketierte
Fleischwaren im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fort. War zunachst das gesellschaftliche
Augenmerk vornehmlich auf den Primarsektor gerichtet, riicken nun vermehrt auch die

nachgelagerten Stufen der Fleischerzeugung ins Blickfeld. Neben dieser Erweiterung des

! Unter der Fleischwirtschaft wird nachfolgend die gesamte Kette der Fleischerzeugung vom Landwirt
Uber die Schlachtung und Verarbeitung bis zum Einzelhandel verstanden.



Aufmerksamkeitsradius hat sich auch das Themenfeld, mit dem sich die Branche
konfrontiert sieht, verdnderte. Nicht mehr nur Produktqualititen und die Waren-
sicherheit unterliegen einer gesteigerten Beobachtung, sondern insbesondere soziale,
ethische und oOkologische Aspekte der Produktion geraten in die Offentliche Kritik
(Becker/Oppermann 1994).

Das Agribusiness trifft dabei insgesamt auf eine Gesellschaft, die weitgehend von der
Landwirtschaft und der Lebensmittelverarbeitung entfremdet ist. Nur noch geringe Teile
der Bevolkerung verfiigen lGber Wissen oder einen direkten Zugang zum Agribusiness
(Feindt et al. 2004). Selbst im landlichen Raum haben in den letzten Jahren erhebliche
strukturelle Entwicklungen stattgefunden. Diese haben dazu gefilihrt, dass Landwirte zu
einer kleinen Teilgruppe innerhalb der landlichen Gesellschaft geworden sind und die
Landwirtschaft oftmals weitgehend aus dem dorflichen Bild verdrangt ist. Infolgedessen
dienen heute Medien oder Werbebotschaften als Hauptinformationsquelle {iber die
Agrar- und Ernahrungswirtschaft. Daneben werden Erfahrungen im Umgang mit Tieren
aus der Haltung von Heimtieren gewonnen und auf die landwirtschaftlichen Nutztiere
projiziert (BMVEL 2005).

Studien, die spezifische Teilbereiche der Beziehung zwischen der Offentlichkeit mit ihren
Anspriichen und dem Fleischsektor untersuchen, legen nahe, dass heute zahlreiche
Dissonanzen zwischen der Offentlichkeit und der Branche bestehen (s. Kap. 2). Diese
sind durch die medial aufbereiteten einschlagigen Skandale und Krisen weiter verstarkt
worden und die Wahrnehmungsschwelle fiir Themen des Fleischsektors in der
Gesellschaft ist hierdurch insgesamt gesunken. Die Branche selber hat es dabei bislang
nicht verstanden sich in den gesellschaftlichen bzw. medialen Diskurs zu involvieren und
daraus entstehenden Problemen entgegenzuwirken. Dieser mangelnde kommunikative
Austausch hat dazu gefiihrt, dass die Gesellschaft weniger Verstandnis fiir die Vorhaben
der Branche aufbringt und die Fleischunternehmen zunehmend auf Akzeptanzprobleme
in der Offentlichkeit stoBen (Feindt et al. 2004, WeindImaier et al. 2008).

Riickschlisse auf das gesamte AusmaR dieser Problematik kénnen aus den vorliegenden

Arbeiten bislang nicht gezogen werden. Diese sollen im vorliegenden Beitrag anhand
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einer empirischen Studie zur Supply Chain Reputation der Fleischwirtschaft ermittelt
werden (s. Kap. 4). Hierbei wird das Ansehen? in der Gesellschaft erhoben, da diese
aufgrund ihres hohen Einflusspotentials zu einem nicht zu unterschatzender Erfolgs-
faktor mit Relevanz fiir das einzelne Unternehmen, aber auch fiir die Fleischwirtschaft
insgesamt, geworden ist (Freeman 1984, Carroll 1993, Porter/Kramer 2006). In den
nachfolgenden Kapiteln wird zunachst die Bedeutung der Reputation fir die Unter-
nehmenspraxis ndher erldutert (s. Kap. 0), bevor anschlieBend das Modell und erste
empirische Ergebnisse vorgestellt werden (s. Kap. 5). Im Anschluss folgt eine Diskussion

der Ergebnisse.

2 Zur Akzeptanz der Fleischwirtschaft: Stand der Forschung

In der Wissenschaft und Praxis finden sich vermehrt Hinweise darauf, dass in einigen
Bereichen der Fleischwirtschaft Diskrepanzen zwischen den gesellschaftlichen
Erwartungen und den Produktions- und Verarbeitungsverfahren der Branche bestehen.
Verschiedene Studien mit unterschiedlichem Forschungsschwerpunkt haben die
Probleme dieser Beziehung auf sachlicher und emotionaler Ebene analysiert. Hierbei
handelt es sich vor allem um Verbraucherstudien®, die sich vorrangig mit dem geringen
Wissen und Vertrauen der Konsumenten in die Agrar- und Erndhrungswirtschaft
beschéftigen. Insbesondere die empirische Imageforschung* zeigte fiir die Offentlichkeit
in Deutschland ein positives Bild vom einzelnen Landwirt im Kontrast zum fast
vollstindig fehlenden Vertrauen in die Industrieunternehmen des Agribusiness und
staatliche Institutionen. Der einzelne Landwirt gilt dabei zwar als vertrauenswiirdig und
fleiRig, aber auch als unmodern und altmodisch (Dirscherl 2001, i.m.a 2002). Insgesamt
lassen sich kulturelle Differenzen zwischen dem eher stadtisch-intellektuell gepragten
Teil der Gesellschaft und dem eher landlich-konservativen Agrarbranche ableiten

(Gerlach 2006).

2Im Nachfolgenden werden Ruf und Ansehen als Synonyme von Reputation verwendet.

: (vgl. Frewer 1998, Alvensleben v. 1998a, Verbeke/Viaene 1999, Pennings et al. 2002, Poppe/Kjaernes
2003, Forsa 2007, Dierks 2007)

4 (vgl. Alvensleben v. 1995, 1998, K6hler/Wildner1998, DLG 2003, Piel 2003)



Einige Hinweise kdnnen auch aus den Arbeiten zu den Auswirkungen von Lebens-
mittelkrisen entnommen werden, die z.B. auf die Relevanz der Medien® und die
Dynamik und Zeitdauer von Verbraucherreaktionen® hinweisen. Die Vielzahl von
Protesten sowie ihre Professionalisierung (Becker/Oppermann 1994, Kégl/Mann 2002,
Schubert 2003, Dorsch 2004, Gerlach/Spiller 2008), die oftmals zur Grindung von
Biirgerinitiativen gegen landwirtschaftliche Vorhaben fiihren, weisen ferner auf die
nachlassende Akzeptanz von Produktionsanlagen und -prozessen hin. Diese Aspekte
werden insbesondere im Rahmen der Technikakzeptanzforschung untersucht, tangieren
aber auch Strukturforschung, Tierschutz- und Umweltschutzfragen sowie NIMBY-Effekte
(Gerlach 2006). Die nachfolgende Tabelle 1 versucht einige der wesentlichen

Forschungsarbeiten in diesen Bereichen zu systematisieren.

> (vgl. Pudel 1992, Alvensleben, v. 1997, Wildner 2002, Hagenhoff 2003, Kleinschmit/Feindt 2004,
Bdcker/Hanf 2000, Schulze et al. 2008b)

6 (vgl. Frewer 1998, v. Alvensleben 1998a, Franz/Enneking 2005, Dierks 2007)



Tabelle 1: Forschungsiiberblick

Landwirtschaft

Alvensleben v. (1995), Scheper (1999), i.m.a (2002, 2007), Piel (2003), DLG

Imagestudien (2003)

Frewer (1998), Verbeke/Viaene (1999), Pennings et al. (2002), Poppe/Kjaernes

Vertrauensstudien (2003), Forsa (2007), Dierks (2007), Bruhn (2008)

Risikowahrnehmung Alvensleben v. (1998b), Forsa-(2007), Poppe/Kjeernes (2003)

Kohler/Wildner (1998), Wildner (1998), Schubert (2003), Kjaernes et al.

Tierschutz (2007), Schulze et al. (2006)

Umweltschutz Oberbeck/Oppermann (1994), Canenbley (2004), BMVEL (2005)

Unternehmensethik Dirscherl (2005)

PR-Forschung Alvensleben v. (1998b, 2003), Bruhn (2008)

Medienanalyse Wildner (2002), Hagenhoff (2003), Kleinschmit/Feindt (2004), Schulze et al.
(2008b)

Struktur- und Oberbeck/Oppermann (1994), HeiRenhuber et al. (2002), BMVEL (2005),

Wettbewerbsforschung | Baurle/Windhorst (2005), Veauthier/Windhorst (2007)

Schlachtunternehmen

Christensen/Barton-Gade (1997), Holleben v. et al. (2002), Holleben

Tierschut .
lerschutz v./Wenzlawowicz v. (2008)

Struktur- und

Wettbewerbsforschung Rabobank (2007)

Woursthersteller

Struktur- und Brigitte (2006), Rabobank (2007), Liith/Spiller (2007)

Wettbewerbsforschung

LEH

Imagestudien KPMG 2005
Tierschutz Kjeernes et al. (2007)
Struktur- und

Wettbewerbsforschung KPMG 2006

Quelle: Eigene Darstellung

Wahrend fir die Landwirtschaft vielfaltige Studien vorliegen, die verschiedene Aspekte
der landwirtschaftlichen Produktion im Allgemeinen und den Fleischsektor im Speziellen
betrachten, haben die Stufen Schlachtung und Wurstherstellung bislang noch wenig
wissenschaftliche Beachtung gefunden. Einzelne Beitrdage deuten insgesamt auf einen
geringen Bekanntheitsgrad der Schlachtunternehmen und Wurstproduzenten hin
(Brigitte 2006, Luth/Spiller 2007). Daneben liegen einige Arbeiten vor, die sich mit
(wettbewerbs-)strukturellen Aspekten der Schlachtunternehmen und Wurstproduzen-
ten (ZMP 2006) beschaftigen sowie weitere Studien, die den Umgang mit Tieren vor und
wahrend des Schlachtens sowie deren Einfluss auf die Fleischqualitat untersuchen. Fir

den Lebensmitteleinzelhandel sind insbesondere Imageanalysen, die die Wahrneh-



mungsunterschiede zwischen Discountern und anderen Angebotsformen beleuchten, zu
nennen (KPMG 2005, Schulze/Spiller 2008a, Schulze/Spiller 2008b).

Insgesamt deuten die unterschiedlichen Beitrdge darauf hin, dass — zumindest in
Teilbereichen — die gesellschaftliche Akzeptanz fiir die Fleischwirtschaft in den letzten
Jahren zurlickgegangen ist. Ein Gesamtbild bzw. das AusmaR dieses Problems ist bislang
jedoch wissenschaftlich noch unerforscht. Tabelle 1 weist auf die bestehende
Forschungsliicke in der Agrarforschung im Bereich der Reputationsforschung hin. Es
fehlen Studien, die die Reputation bzw. das Ansehen als zentrale Dimension heran-
ziehen.” Die aufgezeigten Studien beinhalten demgegeniiber Teildimensionen der
Reputation (Tierschutz, Umweltschutz, Unternehmensethik), entstammen benachbarten
Forschungsfeldern (PR-Forschung, Medienanalyse, Struktur- und Wettbewerbs-
forschung) oder gehdren zu verwandten Konstrukten (Vertrauensforschung, Image-
forschung, Risikowahrnehmung).

Ziel dieser Arbeit ist es daher, zum einen die aufgezeigte Forschungsliicke zu schlieRen
und die Reputation fir die Fleischwirtschaft zu erfassen (Transferziel). Zum anderen ist
die Untersuchung der Reputation fiir eine ganze Branche ein grundsatzlich neues
Forschungsfeld, welches in der Wissenschaft insgesamt noch wenig Beachtung gefunden
hat (Schwalbach 2003, Eisenegger/Kiinstle 2003). Die Entwicklung eines Reputations-
modells fiir die einzelnen Stufen entlang einer ganzen Supply Chain beschreitet
theoretisches Neuland (theoretisch konzeptionelles Ziel). Aufgrund der geringen
Beachtung bzw. Innovativitat dieses Ansatzes soll an dieser Stelle auf den grundsatzlich

explorativen Charakter dieser Studie verwiesen werden.

3 Die Potentiale der Reputation fiir die Fleischwirtschaft

Reputation wird von einigen Autoren als ein zentraler Faktor fir den Erfolg des
Unternehmens dargestellt (Helm 2007). Reputation ist Voraussetzung fir Transaktionen,
da sie Informationsasymmetrien in komplexen und uniberschaubaren Situationen

Uberbruckt kann (Stiglitz 1989, Kay 1995, Fombrun/van Riel 1997) und somit als

7 Zur Abgrenzung der Reputation gegeniiber Image und Vertrauen vgl. Kap. 3.1



Entscheidungshilfe fiir das Eingehen von (Geschéafts-)Beziehungen fungiert
(Carmeli/Freund 2002). Die Qualitat dieser Beziehung spiegelt sich dabei in der Loyalitat
der Anspruchsgruppen zum Unternehmen wider. Das Ausmald dieser Loyalitat stitzt sich
dabei auf einer Unternehmensbeurteilung (Helm 2007). Bewertet wird hierbei
insbesondere, inwieweit die Organisation einen Beitrag zum eigenen und zum
Allgemeinwohl leistet. Fiir Unternehmen ist es also von zentraler Bedeutung, wie das
eigene Unternehmen von seinen Anspruchsgruppen wahrgenommen bzw. bewertet
wird (Eisenegger 2005). Nur wer liber dieses Vertrauen verfiigt, wird Akzeptanz fir seine
Produkte und wirtschaftlichen Entscheidungen finden (Herbig/Milewicz 1997,
Eisenegger/Vonwil 2004, MacMillian et al. 2005).

Im nachfolgenden Kapitel 3.1 wird zunachst das Reputationskonzept vorgestellt und von
den eng verwandten Konstrukten Image und Vertrauen abgegrenzt (s. Kap. 3.2). In den
Kapiteln 3.3 und 3.4 werden dann der Wert der Unternehmensreputation in der Praxis

und die Bedeutung der Supply Chain Reputation fiir die Fleischwirtschaft beleuchtet.

3.1 Charakteristika der Reputation

In der Managementliteratur wird der Begriff Reputation oftmals mit dem , Ruf” oder
dem , Ansehen” (ibersetzt (Peetz et al. 2003, Helm 2007). Versucht man die — teilweise
kontroversen — Begriffsdefinitionen aus den verschiedenen Forschungsrichtungen® zu
verdichten, so lasst sich grundsatzlich ableiten, dass es sich bei der Reputation um
,aggregate perceptions of multiple stakeholders about a company’s performance”
handelt (Fombrun et al. 2000: 242). Als Basisdefinition wird in einigen Beitrdgen die
Auslegung aus dem Webster’s revised unabridged dictionary herangezogen, wo
Reputation als ,the estimation in which one is held; character in public opinion; the
character to attribute to a person, thing or action; repute” beschrieben wird. Es wird
deutlich, dass zum einen ,characteristics or attributes ascribed to one person (firm,
industry, etc.) by another” (Wilson 1985: 27) und andererseits auch die Einschatzung ,,of

actions that that person or thing has taken” (Mahon 2002: 417) einen wichtigen Aspekt

8 (vgl. Fombrun/Rindova 1996, Gotsi/Wilson 2001, Mahon 2002)



der Reputation darstellen. Fombrun (1996: 72) erweitert die Begriffsbildung ferner um
,future prospects that describe the firm’s overall appeal to all of its key constituents”.
Als Anerkennungsform der Moderne zeichnet sich die Reputation grundséatzlich dadurch
aus, dass sie erwerbbar ist, kommunikativ produziert werden kann und reproduzierbar
ist (Eisenegger/Imhof 2004). Der Erwerb von Reputation ist ein langfristig angelegter,
dynamischer Prozess (Mahon 2002, Schwalbach 2003, Mast et al. 2005), der auf der
Existenz von glaubwiirdig eingeschatztem Unternehmensverhalten und Information
beruht (Herbig/Milewicz 1995, Abraham et al. 2005). Auf dieser Grundlage erfolgt eine
Evaluation samtlicher interner Leistungen, Produkte, Services und Personen des
Unternehmens durch relevante Stakeholder — also alle Gruppen oder Personen, die das
Unternehmen tangieren oder von selbigem in irgendeiner Form beeinflusst werden
(Freeman 1984, Gray/Balmer 1998, Cordeiro/Schwalbach 2000). Die Wahrnehmungs-
bilder bzw. ,Teilreputationen” der verschiedenen Anspruchsgruppen werden dabei zur
Reputation verdichtet (Fombrun/van Riel 1997, Bauhofer 2004, Tegtmeyer 2005, Eccles
et al. 2007). Tabelle 2 gibt einen Uberblick {iber die verschiedenen Anspriiche, die von
Stakeholder-Gruppen an das Unternehmen gestellt werden kénnen.

Tabelle 2: Mogliche Anspriiche seitens der Stakeholder Gruppen gegeniiber
Organisationen

Stakeholder-Gruppen Mogliche Anspriiche

Stakeholder-Gruppen mit transaktionaler Beziehung

Preis, Qualitat und Bestandigkeit der Produkte / des Services, soziale

Kunden und ethische Unternehmenspolitik
Mitarbeitende Gehalt, Arbeitsbedingungen, Arbeitsplatzsicherheit, Personalpolitik
Lieferanten Zahlungsbereitschaft, Kontinuitat der Geschaftstatigkeit
Dividendenzahlungen, Wachstum, Investitionssicherheit,
Shareholders
Wertzuwachs
Kreditgeber Finanzstruktur, Zinszahlung, Sicherheit des Kapitals
Versicherung Sicherheit der operationalen Geschaftstatigkeit und der Produkte
Stakeholder-Gruppen mit interaktiver Beziehung
Behorden Steuern, Arbeitgebersituation, Umweltschutz
Medien Informationstransparenz

Stakeholder-Gruppen aufSerhalb transaktionaler oder interaktiver Beziehung

Soziale Interessensgruppen Arbeitssituation, Diskriminierung, Gerechtigkeit
Umweltgruppen Schutz der Umwelt
Konsumentengruppen Produktqualitat, Umweltschutz

Quelle: Eigene Darstellung nach Gray/Balmer (1998) und Herger (2006)



3.2 Abgrenzung der Reputation zu verwandten Konstrukten

Insbesondere die Abgrenzung der verwandten Konstrukte Reputation und Image ist
nicht nur in der Praxis, sondern auch in der Wissenschaft nicht immer trennscharf
(Gotsi/Wilson 2001). Oftmals werden die Konzepte miteinander verwechselt oder
vermischt (Davies et al. 2003, Herger 2006), einige Autoren setzen ferner das Image mit
der Reputation gleich (Gotsi/Wilson 2001, Helm 2007). Gotsi/Wilson (2001) identi-
fizierten, basierend auf einer Literaturanalyse, insgesamt vier Arten von Wechsel-
beziehungen: Die Reputation ist mit dem Image gleichgestellt (1), die Reputation
unterscheidet sich vom Image® (2), die Reputation beeinflusst das Image® (3) und das
Image beeinflusst die Reputation®*.

Die dieser Arbeit zugrundeliegende Abgrenzung der beiden Konstrukte beruht auf der
Definition nach Helm (2007: 46). Hiernach ist das Image ,das Bild der Unternehmung,
das subjektiv und individuell bei ihren Stakeholdern auf Basis einzelner, subjektiv
wahrgenommener Merkmale der Unternehmung entsteht. Der Aufbau von Images
beruht hauptsachlich auf KommunikationsmaBnahmen der Anbieterunternehmen, er
bedarf nicht zwingend der Bildung von Vertrauen und der Kommunikation unter den
Stakeholdern, wahrend Reputation auf beidem sowie einer Evaluation basiert. Die
Reputation umfasst damit eine subjektive Bewertung des in der Offentlichkeit bzw. bei
allen Stakeholdern kollektiv vorliegenden “Images’(...)".

Neben dem Image besteht oftmals auch Unklarheit hinsichtlich der Abgrenzung von
Vertrauen und Reputation. Die enge Verwandtschaft hat dazugefiihrt hat, dass beide

Konstrukte oftmals nahezu gleichgesetzt werden (Herger 2006, Helm 2007).

’ Beitrage, die Image und Reputation getrennt voneinander betrachten, postulieren, dass beide Begriffe
auf eigenstandigen Konzepten beruhen und sich somit nicht tangieren.

% Die Wahrnehmung der Realitat auf individueller Ebene wird durch das Image widergespiegelt. Wahrend
die Reputation sich als Wahrnehmung in der Offentlichkeit konstruiert ist, wird das Image durch
Einstellungen, Meinungen, Eindriicke oder Assoziationen einzelner Personen gebildet. In einigen
Beitrdgen wird die Reputation als Bestimmungsparameter auf das Image der einzelnen Stakeholder
beschrieben.

! Die Autoren, die das Image als EinflussgroBe auf die Reputation darstellen, zeichnen die Reputation als
Konglomerat der verschiedenen Images. Somit ordnet sich das Image der Reputation unter. In diesem
Konzept integriert sind die Konkurrenzbeobachtung sowie die Betrachtung aller Themen und Stakeholder.
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Eisenegger/Kunstle (2003: 59) erklaren, dass die ,Reputation des Empfangers im
Vertrauen des Gebers seine Entsprechung findet” und wird definieren Reputation als
den ,Ruf der Vertrauenswirdigkeit”. Grund (1998) grenzt demgegeniiber drei
verschiedene Arten von Vertrauen ab: affektives Vertrauen, Reputations- und
Erfahrungsvertrauen. Affektives Vertrauen liegt jeder Beziehung zugrunde und bezieht
sich auf Emotionen, Sympathien und Antipathien. Von Reputationsvertrauen ist immer
dann zu sprechen, wenn der Anbieter dem Nachfrager vor einer Transaktion unbekannt
ist. Das Vertrauen basiert hierbei nicht auf personlichen Erfahrungen, sondern beruht
auf indirekten Information Dritter. Erfahrungsvertrauen basiert auf konkreten
Erfahrungen, die eine Evaluierung des Leistungsversprechens des Anbieters erlauben.
Mit zunehmender Intensitdt der (Geschafts-)Beziehung nimmt die Bedeutung des Rufs
als Signal geringer Unsicherheit ab und das Erfahrungsvertrauen wird vom anfanglichen
Reputationsvertrauen Uberlagert (Helm 2007). Reputation ist jedoch nicht nur
Voraussetzung fir die Entwicklung von Vertrauen, sondern Vertrauen schafft auch
Reputation (Eisenegger/Kinstle 2003, Helm 2007). Somit ist Reputation der eigentliche
Sicherungsmechanismus vor Opportunismus.

Reputation beinhaltet Vertrauen und stellt eine Komponente des Ansehens dar (s. Kap.
4.1). Demgegeniiber lasst sich das Image vom Reputationskonstrukt abgrenzen. Das
Image hat primar eine neutrale Bedeutung und lasst offen, ob damit ,kognitiv-neutrale
oder normativ-bewertende Assoziationen” Bauhofer (2004: 17) verbunden sind. Die
Images eines Unternehmens dienen somit als Bewertungsgrundlage fiir Stakeholder. Die

Evaluation dieser Bilder flie3t in die Bildung der Reputation mit ein.

3.3 Der Wert der Reputation fiir Unternehmen

Die positiven Effekte einer intakten Unternehmensreputation sind in der Literatur breit
diskutiert und in vielen Studien auch empirisch untersucht worden (Fuente
Sabat/Quevedo Puente 2003, Smith 2003, Wiedmann/Buxel 2005, Herger 2006, Helm
2007). Stakeholder vertrauen dem Unternehmen und unterstellen ein funktions-
gerechtes und normativ sowie moralisch korrektes betriebliches Handeln (Helm 2007).

Dieser Vertrauensvorschuss kommt insbesondere in Krisenzeiten zum Tragen
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(Eisenegger/Imhof 2004). Verschiedene Beitrdge haben dabei gezeigt, dass
Unternehmen mit einer positiven Reputation auf Unterstitzungspotentiale bei ihren
Anspruchsgruppen bauen kénnen (Deephouse 1997, Mast et al. 2005, Wiedmann et al.
2006). Eine intakte Reputation wirkt sich infolgedessen positiv auf den (finanziellen)
Erfolg des Unternehmens aus (Fuente Sabat/Quevedo Puente 2003, Abraham et al.
2005), auch dann, wenn grundsatzlich zu beriicksichtigen ist, dass der Reputations-
aufbau grundsatzlich (Opportunitadts-)Kosten verursacht (Herbig/Milewicz 1995, Peetz et
al. 2003). Der Ruf unterstlitzt somit unmittelbar die Erzielung, Optimierung und
Absicherung der betrieblichen Macht- und Statuspositionen im Wettbewerb.

In vielen Vorstandsetagen deutscher Unternehmen wird bislang jedoch den Vorteilen
einer positiven Reputation noch eine eher geringe Bedeutung beigemessen. In anderen
EU-Landern, aber vor allem in den USA wird dies indessen intensiv diskutiert
(Fombrun/Wiedmann 2001, Wiedmann/Buxel 2005). In einer Studie von mittleren bis
groRen deutschen Unternehmen im Jahr 2003 konnten Wiedmann/Buxel (2005) zeigen,
dass eines der wichtigsten Reputationsziele fiir die Unternehmensleitung die Erhéhung
des Gewinns darstellt. Auch Kunden und Mitarbeiter spielen eine bedeutende Rolle. Die
Offentlichkeit wird dagegen in der Praxis weniger als ein relevanter Faktor gesehen.
Demgegeniber verdeutlicht Abbildung 3, dass neben marktlichen Stakeholdern, wie
Mitarbeiter, Kunden und Investoren, auch die Gesellschaft von groRer Relevanz ist, auch

wenn sie keinen direkten Einfluss auf das Unternehmen austben kann.
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Abbildung 3: Bedeutung einer positiven Reputation fiir Unternehmen

Stakeholder Unterstltzungspotentiale

- Kundenzufriedenheit und -loyalitét

- Kundenbindung und Neukunden-
gewinnung

- Erhdhung der Preisbereitschaft

Kunden

- Mitarbeiterzufriedenheit,
-loyalitat

Unternehmens- Mitarbeiter - Mitarbeiterbindung

- Mitarbeitergewinnung

reputation oo
. - Erhdhung der Motivation

- Zufriedenheit der Aktionare

- Gewinnung und Bindung von
Investoren

- Senkung von Kapitalkosten

Investoren

- verbesserte Unterstiitzung von

Offentlichkeit Medien, Politik und Offentlichkeit

Quelle: Eigene Darstellung

Intangible Gliter (Hall 1992) wie die Reputation spielen in der Mediengesellschaft eine
wesentliche Rolle im Rahmen des Erfolgs und der Erhohung des Unternehmenswerts
(Schwalbach 2003, Bauhofer 2004). Wahrend der Unternehmenswert friher zum
lberwiegenden Teil aus materiellen Faktoren bestand, so ist ihr Anteil in den letzten
Jahren — zugunsten der weichen Faktoren (wie z. B. der Reputation) — auf fast 50%
gesunken (Gudet/Scheiweiler 2002, Einwiller/Will 2002). Gerade aufgrund dieser
weichen Eigenschaften und ihres hohen Einflusses auf den Erfolg birgt die Reputation
ein beachtliches Risiko fiir das Unternehmen (Peetz et al. 2003). Im Fall eines Skandals
oder einer Krise kann sie schnell wieder entzogen werden (Brazil 2001, Eisen-
egger/Imhof 2004, Weiner 2006, Coombs/Holladay 2006). Als Negativbeispiele fir einen
umfangreichen Reputationsverlust konnen die Deutsche Shell, wegen der Diskussion um
die Brent-Spar-Versenkung, oder auch die Deutsche Bank durch ihre Verwicklung in die
Insolvenz des Baukonzerns Schneider genannt werden. In beiden Beispielen haben die
Vorfdlle zu einem unmittelbar eintretenden Reputationsverfall gefiihrt. Die Riickge-
winnung des einstigen — meist hohen — Rufes hat sich dabei bei beiden Unternehmen
trotz massiver Investitionen Uber Jahre hingezogen (Schwalbach 2003, Abraham et al.
2005). Ferner verdeutlichen zahlreiche Krisenfdlle, dass der Ruf nach staatlicher

Fremdkontrolle immer dann starker wird, wenn es zu einer erheblichen Beschadigung
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der Reputation kommt, wahrend Formen der Selbstregulation immer dann
gesellschaftlich legitimiert sind, wenn das Ansehen der betroffenen Branche intakt ist

(Eisenegger/Kiinstle 2003).

3.4 Die Bedeutung der Supply Chain Reputation in der Fleischwirtschaft

Die Fleischwirtschaft zeichnet sich grundsatzlich durch einige spezifische Charakteristika
aus, die sie zu einem interessanten Untersuchungsfeld fiir die agrarwissenschaftliche
Forschung machen. Gegeniiber anderen nachgelagerten Industrien des Agrarsektors,
aber auch der Wirtschaft insgesamt, sind die Produktions- und Verarbeitungs-
unternehmen der Branche dem Verbraucher weitgehend unbekannt. Dieser geringe
Bekanntheitsgrad basiert auf den recht kleinen Strukturen, die insbesondere in der
Landwirtschaft sowie in groRen Teilen der Verarbeitungsstufen Schlachtung und
Wurstherstellung vorherrschen (Rabobank 2007, KPMG 2006). Die hohe Anonymitat ist
auch durch den geringen Anteil an Markenware bedingt. Nur die wenigsten
Unternehmen in der Fleischbranche fuhren eine Eigenmarke (Luth/Spiller 2007). Die
Uberwiegend markenlose Massenware beglinstigt daher eine starke Niedrigpreispolitik,
die durch Sonderangebote gepragt ist. Die Macht des Handels und der intensive
Wettbewerb zwischen den Unternehmen fiihren in Konsequenz zu einer starken
Kostenausrichtung der Produktion (Hansen/Thiele 2005, Hansen et al. 2006, Rabobank
2007, Beckhove 2008).

Der Fleischmarkt weist zum Teil polypolistische Marktstrukturen auf, die in den
vorherrschenden Spotmarkt-Beziehungen zum Ausdruck kommen (Spiller et al. 2005).
Damit verknipft ist eine geringe Marktorientierung. Die mangelnde Beachtung des
Konsumenten im unternehmerischen Handeln beruht dabei auch auf den traditionell
genossenschaftlichen Strukturen und der Organisation der Wertschopfungskette, die
einer kundenorientierten Ausrichtung entgegenwirken (Schramm et al. 2004). Daneben
sind auch die Verdnderungen der Offentlichkeit von Relevanz fiir die Fleischwirtschaft (s.
Kap. 0). Insbesondere die Entfremdung und das hieraus resultierende geringe Wissen
beglinstigen die Entwicklung von falschen Vorstellungen tber die Herstellungs- und Ver-

arbeitungsprozesse sowie das Produkt Fleisch selbst (Schulze et al. 2008a, Bauer 2003).
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Aufgrund dieser Rahmenbedingungen und Charakteristika erscheint es von besonderer
Bedeutung, die Reputation der Fleisch-Supply Chain insgesamt zu erfassen. Dabei stellt
sich die Frage, wie der Ruf der gesamten Wertschopfungskette grundsatzlich gemessen
werden kann. Die Reputationsforschung konzentriert sich bisher fast ausschlieRlich auf
die Unternehmensreputation. Die Relevanz des Ansehens gréRerer Einheiten, wie z. B.
einzelner Industrien oder Wertschopfungsstufen, wird nur sehr wenig thematisiert
(Mahon 2002). Daher liegen Studien, die die Bildung und Messung des Rufs fir eine
ganze Branche betrachten, bisher kaum vor.

Aus den wenigen Beitrdgen hierzu lassen sich grundsatzlich drei verschiedene
Mechanismen der Reputationsentwicklung ableiten (Eisenegger/Kiinstle 2003, Eisen-
egger/Vonwil 2004): Neben der Branchenreputation, die auf der Einschatzung einer
Vielzahl von Unternehmen eines Industriezweigs beruht (1), kann das Ansehen zum
einen auch durch die Beurteilung einiger weniger Unternehmen bzw. eines
Leitunternehmens gepragt werden (2) und zum anderen besteht auch grundsatzlich die
Moglichkeit, dass die Branchenreputation durch die Einschatzung einiger weniger
Personen bzw. eines Leitmanagers bestimmt wird (3).

Da der Bekanntheitsgrad einzelner Unternehmen oder Personen in der Fleischwirtschaft
sehr gering ist, erscheint eine Ableitung der Branchenreputation aus dem Ruf einzelner
Unternehmen oder Personen nur wenig geeignet, um aussagekraftige Ergebnisse zu
erhalten. Aufgrund dessen beruht die nachfolgende Erhebung der Supply Chain
Reputation auf der Annahme, dass sich das Ansehen der jeweiligen Stufe aus der
Summe der Beurteilung der (bekannten) Unternehmen addiert. Im Anschluss wird daher
zunachst die Reputation auf den vier verschiedenen Ebenen der Wertschopfungskette
(landwirtschaftliche Tierhaltung, Schlachtung, Wurstherstellung und der Fleischverkauf
im LEH) erhoben, um anschlielend den Ruf der Stufen zu einer Supply Chain Reputation
zu verdichten. Neben der Relevanz einzelner Determinanten des Konstruktes, konnen
ferner auch Einfliisse einzelner Stufen auf die Supply Chain Reputation der Fleisch-

wirtschaft insgesamt gemessen werden.
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4 Konzeptionierung der empirischen Studie

In Konsumentenstudien konnte bereits aufgezeigt werden, dass dem Produkt Fleisch
sehr wenig Vertrauen entgegen gebracht wird. Hieraus lasst sich grundséatzlich der
Riickschluss ziehen, dass es auch dem dahinterstehenden Fleischsektor an selbigen
mangelt. Eine genaue Spezifizierung und Differenzierung der Bereiche des Fleischsektors
kann hierdurch jedoch nicht vorgenommen werden. Neben den klassischen Wert-
schopfungsstufen lasst sich ferner vermuten, dass u. a. auch die Gastronomie (z. B.
Doénerbranche, Fast Food-Sektor) einen Effekt auf die Reputation von Fleisch haben. Die
Einflussnahme dieser ,StorgroRen” soll durch die im Nachfolgenden beschriebene

Konzeptionierung der Arbeit ausgeschlossen werden.

4.1 Determinanten der Supply Chain Reputation: Modellentwicklung

Zur Messung der Reputation kdonnen grundsatzlich zwei Grundformen unterschieden
werden. Neben der eindimensionalen Messung, die direkt das gute oder schlechte
Ansehen bzw. die positiven oder negativen Gefiihle gegeniiber einem Unternehmen
abfragt (Davies et al. 2004, Berens/Van Riel 2004), sind vermehrt auch mehr-
dimensionale Messmodelle entwickelt worden. Ziel dieser Modelle ist vor allem die
Erklarung von Reputationsunterschieden zwischen Unternehmen sowie die Evaluation
der Bedeutung einzelner Reputationsdimensionen (Davies et al. 2004, Wiedmann et al.
2006).

Das bekannteste Konzept zur Messung ist der Fortune Index fir ,America’s Most
Admired Companies” (AMAC) (Stein 2003). Seit 1983 kommt dieses Konzept in der
Praxis zum Einsatz (Peetz et al. 2003) und die Ergebnisse der AMAC-Reputationsstudie
werden regelmaRig vom Fortune Magazine veroffentlicht (Schwaiger 2004, Herger
2006). Mehrere tausend Fihrungskrafte beurteilen Wirtschaftsunternehmen hin-

sichtlich acht verschiedener Themenfeldern'? (Herger 2006). Die Kritik an diesem Index-

2 Qualitit des unternehmerischen Managements (1), Qualitit der Produkte und des Services (2),
langfristiger Investitionswert des Unternehmens (3), Innovationsstarke (4), Finanzstarke (5), Attraktivitat
als Arbeitsgeber fur Mitarbeitende und Fahigkeit, Mitarbeitende weiter zu entwickeln und talentierte
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basierten Konzept richtet sich auf seine begrenzte Reichweite und mangelnde
theoretische Fundierung (Davies et al. 2004). Die Studien erfassen lediglich
Unterschiede in der Reputation von Unternehmen — der Einfluss verschiedener Faktoren
und Stakeholder auf den Ruf kdnnen nicht aufgezeigt werden (Peetz et al. 2003).

Eine Weiterentwicklung ist das mehrdimensionale Messmodell von Fombrun et al.
(2000). Der Reputation Quotient (RQ) stellt erstmals neben finanziellen Aspekten auch
emotionale Faktoren wie Vertrauen, Respekt und Bewunderung dar (Fombrun/Wied-
mann 2001, Davies et al. 2004). Die durch den RQ gemessene Unternehmensreputation
konstruiert sich dabei aus den Teilreputationen der einzelnen Stakeholder. Unter-
suchungsgegenstand sind die sechs Dimensionen: Products and Services, Financial
Performance, Vision and Leadership, Workplace Environment, Social Responsibility und
Emotional Appeal (Wiedmann et al. 2006). Trotz dieses standardisierten und im inter-
nationalen MaRstab angewandten Messkonzeptes, kritisieren Wiedmann et al. (2006)
die mitunter geringere Validitat des RQ im Vergleich zu spezielleren Messmodellen, die
die Eigenheiten der Lander, Branchen, Stakeholder etc. besser abbilden kénnen.

Neben dem prominenten RQ und Fortune Index AMAC existieren in der Wissenschaft
noch weitere Modelle zur Reputationsmessung. Berens/van Riel (2004) koénnen
insgesamt drei in der Literatur dominierende Konzepte identifizieren. Wahrend der RQ
und Fortune Index auf den ,sozialen Erwartungen” (social expectations) basieren, die
Personen an das Unternehmen stellen, rekurrieren die anderen Konzepte auf die
LUnternehmenspersonlichkeit” (corporate personality) — d. h. dem Unternehmen zuge-
ordnete Charaktereigenschaften — und , Vertrauen respektive Glaubwirdigkeit”.

Der Ansatz zur Erhebung der ,social expectations” wird in den Arbeiten von Chew
(1992) und Goldberg (1998) in die beiden Hauptebenen ,corporate ability” und
,corporate social responsibility” untergliedert. , Corporate ability” stellt die funktionale
Seite der Reputation dar und ist eher kognitiv gepragt. Sie erfasst die optimale Erfillung

des jeweiligen Organisationszwecks. Die funktionale Komponente dient somit als

Mitarbeiter zu behalten (6), Ubernahme von sozialer und 6kologischer Verantwortung (7) und Einsatz
unternehmerischer Werte (8).
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Indikator fiir die Fachkompetenz, das politische Geschick oder den 6konomischen Erfolg
des Unternehmens. Neben dieser leistungsorientierten Variable beschreibt die
,corporate social responsibility”, die emotional gepragte, soziale Seite der Reputation.
Diese erfasst die moralische Integritat bzw. Sozialverantwortung des Unternehmens und
ermittelt die Kongruenz zwischen den unternehmerischen Aktivitaten und den
Anspriichen, Normen und Werten der Gesellschaft (Eisenegger/Imhof 2004). Durch eine
derartige Unterscheidung wird der primare Leistungsanspruch an das Unternehmen zur
Erzeugung oder Verarbeitung von Informationen, Leistungen und Waren von dem An-
spruch auf Ubernahme sozialer Verantwortung getrennt (Berens/van Riel 2004).

Davies et al. (2004) entwickelten demgegeniiber ein Modell zur Erhebung des
Unternehmenscharakters. Die character scale setzt sich aus den sieben Faktoren
agreeableness, enterprise, competence, ruthlessness, chic, informality und machismo
zusammen. Basis dieses Modells ist die Annahme, dass Unternehmen in gleicher Weise
wahrgenommen werden wie Personen (Spector 1961, Lux 1986, Aaker 1997). Corporate
character spiegelt demzufolge die Wahrnehmung des Unternehmens bei Anspruchs-
gruppen ,expressed in terms of human characteristics” wider (Davies et al. 2004: 127).
Im Vergleich zu ,social expectations” ist die Evaluation von ,corporate personality”
erschwert, da sie von der Ubereinstimmung mit der jeweiligen Personlichkeit des
Empfangers abhdngt und individuelle, subjektive Malstidbe angelegt werden
(Berens/van Riel 2004).

Das dritte Konzept zur Reputationsmessung basiert auf der Dimension Vertrauen.
Zunehmende Bedeutung findet diese vor allem in der wirtschaftswissenschaftlichen
Forschung, die sich mit business-to-business-Beziehungen auseinandersetzt. In diesen
dient Vertrauen zur Absicherung des Informations-, Leistungs-, Waren- und Ressourcen-
austausches (Pelzmann 2005) und fordert das kooperative Verhalten und die Bindung an
das Unternehmen (Blssing 2000). ,Corporate trust“ setzt sich nach Berens/van Riel

(2004) aus den drei Dimensionen honesty, reliability und benevolence®® zusammen.

B Honesty wird definiert als ,,the belief that an entity is reliable, stands by its word, fulfills promised role
obligations, and is sincere” (Geyskens et al. 1998: 225). Reliability beschreibt “the perceived ability to
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Wahrend honesty und reliability explizit auf ein Versprechen abzielen, zeigt
benevolence lediglich die Wahrscheinlichkeit auf, dass sich ein Unternehmen kooperativ
verhalt (Berens/van Riel 2004).

Parallel zum Vertrauenskonstrukt hat sich in der business-to-consumer-Forschung das
Konzept zur ,Unternehmensglaubwiirdigkeit” (Corporate credibility) entwickelt. Der
,Corporate credibility“-Ansatz ist vergleichbar mit dem ,corporate trust“-Modell und
setzt sich aus dhnlichen Dimensionen zusammen. Hierzu gehodren perceived expertise,
trustworthiness, reliability und trustfulness des Unternehmens (Newell/Goldsmith
2001). Auch Fombrun (1996), einer der ersten Wissenschaftler, die sich mit dem
Reputationskonstrukt auseinandersetzt, operationalisiert Reputation analog durch die
vier Schllisselvariablen: Vertrauenswirdigkeit, Glaubwiurdigkeit, Zuverlassigkeit und Ver-
antwortungsbewusstsein (Fombrun/van Riel 2004).

Insgesamt konnten Berens/van Riel (2004) in ihrer Literaturstudie feststellen, dass das
Vertrauenskonzept insbesondere in Situationen herangezogen wurde, die durch hoch
sensible, risikobehaftete Beziehungen gepragt waren. Das ,,social expectations“-Konzept
dient dagegen zur Erforschung der gesellschaftlichen Wahrnehmung des Unternehmens
hinsichtlich der Erfillung gesellschaftlicher Anspriiche, wahrend der ,corporate
personality“-Ansatz die Wahrnehmung eines speziellen Unternehmens bei ver-
schiedenen Stakeholdern vergleicht.

Grundidee des in Abbildung 4 prasentierten Ausgangsmodells zur Messung der Supply
Chain Reputation war die Kombination aller drei Ansitze'®. Auf diese Weise sollten die
Innovationen der drei Konzepte in die Messung der Supply Chain Reputation eingehen.
Es zeigte sich jedoch bereits im Pre-Test, dass die Annahme einer vergleichbaren
Beurteilung von Personen und Unternehmen nicht aufrecht erhalten werden konnte.
Daher wurde das ,corporate personality“-Konzept nur bedingt und in angewandelter

Form im Untersuchungsmodell integriert.

keep an implicit or explicit promise” und benevolence “the perceived willingness ... to behave in a way
that benefits the interest of both parties” (Selnes/Ggnhaug 2000: 259).

u (vgl. Wiedmann et al. 2006)
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Abbildung 4: Ausgangsmodell zur Messung der Supply Chain Reputation der
Fleischwirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung

4.2 Studiendesign

Im Rahmen dieser Studie befragten geschulte Studenten der Universitat Gottingen mit
Hilfe eines standardisierten Fragebogens 695 zufillig ausgewahlte Personen. Der
Schwerpunkt der im Mai und Juni 2007 durchgefiihrten persénlichen Befragung lag im
Raum Nordwestdeutschland, zu einem geringen Teil befinden sich jedoch auch
Probanden aus anderen Regionen Deutschlands in der Stichprobe.

Aufgrund des erheblichen Einflusses der Offentlichkeit auf den Erfolg der
Fleischunternehmen, soll explizit die gesellschaftliche Wahrnehmung der Reputation
des Fleischsektors erhoben werden. Daneben erscheint ferner die Messung der Gesamt-
reputation mit nur einem Wert Uber alle Stakeholder wenig geeignete Potentiale zu
erheben und Risiken zu analysieren, da Leistungen, Produkte, Aktivitdit sowie die
Kommunikation von der jeweiligen Stakeholdergruppe unterschiedlich wahrgenommen
und bewertet werden. Aufgrund dessen kann die Reputation stark divergieren.
Verlassliche Aussagen fiir eine zielgruppenspezifische Optimierung der Reputation
kénnen nicht abgeleitet werden (Wartick 2002, Wiedmann et al. 2006).

Um die Reputation der einzelnen Stufen der Fleischwirtschaft untereinander vergleichen
zu kénnen und um den Einfluss der einzelnen Stufen auf die Supply Chain Reputation zu
ermitteln, wurden der Fragebogen in vier Abschnitte unterteilt, in denen die gleichen

Items — jeweils zugeschnitten auf die entsprechende Stufe — abgefragt wurden.
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Um die latenten Variablen des Modells zu erfassen, wurden verschiedene Messskalen
verwendet, die bereits in Teilbereichen in anderen Studien geprift wurden (Davies et al.
2004, Schwaiger 2004, Fombrun et al. 2000). Die Messung der Konstrukte erfolgte

Uberwiegend durch 7-stufige-Likert-Skalen (-3 bis +3).

5 Supply Chain Reputation in der Fleischwirtschaft: Erste Ergebnisse

Ein Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf der Konzeptionierung des Ansatzes zur Supply
Chain Reputation. Nachfolgend sollen daher nur kurz einige erste Ergebnisse der

empirischen Befragung dargestellt und diskutiert (s. Kap. 6) werden.

5.1 Stichprobenbeschreibung

Das Durchschnittsalter aller Probanden liegt bei 38,5 Jahren. Der jlingste Befragte der
Studie ist 16 und der alteste 90 Jahre alt. Insgesamt sind die 21-30 Jahrigen mit 43,3 %
etwas Uberproportional in der Stichprobe vertreten, Interviewpartner unter 20 Jahren
sind mit 3,6 % im Sample erfasst. Die weiteren Befragten teilen sich gleichmaRig auf die
Altersklassen zwischen 31-40 (10,9 %), 41-50 (16,2 %), 51-60 (14,0 %) und Uber 61 Jahre
(11,8 %) auf. Der Bildungsstand der Befragten ist relativ hoch — 12,6 % verfligen liber
einen Hochschulabschluss, 12,7% gaben als hochsten Bildungsabschluss das
Gymnasium an und 39,6 % haben die Meister-, Techniker-, Fachhochschule besucht.

In der Halfte der Falle wohnen die Probanden in Orten mit weniger als 20.000
Einwohnern und nur etwa 6 % der Befragten kommen aus Stadten mit mehr als 500.000
Einwohnern. 1,5 % der Interviewten gaben weiterhin an, dass sich kein Schweine- oder
Kuhstall im ndheren Umkreis des Wohnhauses befindet. Personen, deren Beruf etwas
mit landwirtschaftlichen Tieren oder Fleisch zu tun hat, kennen 19,7 %, 2,3 % gehen
sogar einer Arbeit in diesen Bereichen nach. Der Fleischkonsum der Probanden in der
Stichprobe ist mit durchschnittlich 3-4 Mal pro Woche recht hoch. Demgegeniber ist
der Anteil an Vegetariern bzw. Befragten, die angaben, nie Fleisch zu essen mit 0,7 %
gering. Nach der neusten Nationalen Verzehrsstudie von 2007 ernahren sich 1,6 % der

Deutschen (Manner 1 %, Frauen 2,2 %) fleischlos (Max Rubner-Institut 2008). Die Anga-
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ben zum Vegatarier-Anteil in der Bevdlkerung schwanken jedoch zwischen verschie-
denen Studien teilweise sehr erheblich (Mensink 2002, Mitte/Kampfe 2006, TKK 2006).
Insgesamt ist das Interesse der Befragten an Themen der Tierhaltung oder Herstellung
von Fleisch und Wurst im Durchschnitt leicht positiv ausgepragt. Sehr geringes bis eher
geringes Interesse besteht bei rund 18,2 % der Befragten, ein sehr grol3es bei 8,8 %. Das
erklart moglicherweise auch die mittelmaBige Beachtung von Fernseh- oder Zeitungs-
berichten iber den Fleischsektor bei den Probanden.

Die Befragung kann grundsatzlich nicht als reprasentativ bezeichnet werden, da sie
raumlich auf den Bereich Nordwestdeutschland beschrankt ist und zu viele gebildete
Personen umfasst. Die im Weiteren durchgefiihrten Analysen zeigen aber dennoch
Tendenzen fir das allgemeine Ansehen der Fleischwirtschaft in der Gesellschaft auf und
geben wichtige Hinweise fir die Schwachstellen der Supply Chain Reputation. Die

Erhebung kann somit als eine aussagekraftige Sondierungsstudie betrachtet werden.

5.2 Reputation der Fleisch Supply Chain

Die eindimensionale Messung der Reputation zeigt bei der Fleischwirtschaft insgesamt
eine sehr schlechte Reputation. In einer vergleichenden Betrachtung mit anderen
bedeutenden Produktions- und Dienstleistungsbranchen, bei der die Befragten Punkte
von 0 bis 100 (je hoher der Wert, desto besser die Auspragung der Reputation) geben
sollten, belegt der Fleischsektor mit im Mittel lediglich 50,4 Punkten nur den letzten
Platz. Selbst die Chemie- und Baubranche erreicht mit 54,2 und 58,8 Punkten hohere
Werte. Die hochste Reputation bescheinigen die Probanden der Autoindustrie mit 71
Punkten, danach folgen die dem Lebensmittelbereich zugeordnete StiBwarenindustrie
(67,4 Punkte) sowie der Milchsektor (66,4 Punkte). Als einziger Servicesektor schneidet

das Bankenwesen (62,6 Punkte) vergleichsweise gut ab.
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Tabelle 5: Wie sehen sie den Ruf des Fleischsektors insgesamt im Vergleich?

Branche

Punktbewertung

Autoindustrie

71,0 Punkte

SURwarenindustrie

67,4 Punkte

Milchsektor 66,4 Punkte
Bankenwesen 62,6 Punkte
Baubranche 58,8 Punkte

Chemiebranche

54,2 Punkte

Fleischsektor

50,4 Punkte

Quelle: Eigene Darstellung

Das insgesamt schlechte Reputationsniveau der Fleischwirtschaft verdeutlicht auch
Tabelle 6. Befragt nach dem Ruf des Fleischsektors insgesamt, bewerten die Probanden
den Ruf als mittelmaRig bis eher gut. Eine eher gute Reputation bekommen die Stufen
landwirtschaftliche Tierhaltung (p=0,9) und das Wurst- und Fleischangebot im LEH
(n=1,1) bescheinigt. Dagegen werden der Schlachtsektor (u=0,2) und die Wursthersteller
(1=0,5) innerhalb der Branche am schlechtesten evaluiert.

Tabelle 6: Wie bewerten Sie den Ruf/das Ansehen der folgenden Wert-
schépfungsstufen?

Ldw. Schlachtunter- | Hersteller von \I\{urst- aod Fleischsektor
Tierhaltun nehmen Wurstwaren ABEETTE I insgesamt
E tim LEH g
Mittelwert 0,9 0,2 0,5 1,1 0,6
Standard- 1,2 1,2 1,2 1,2 1,0
abweichung
N 692 686 681 690 684

Quelle: Eigene Darstellung (Skalenniveau von +3= sehr guter Ruf bis -3= sehr schlechter Ruf)
Insgesamt zeigen sich bei diesem Vergleich der Reputationen hoch signifikante
Unterschiede im Mittelwert zwischen den vier Stufen der Fleisch-Wertschopfungskette.
Dies impliziert die grundsatzliche Fahigkeit des Verbrauchers zwischen den
verschiedenen Prozessstufen der Fleischerzeugung zu trennen, Aussagen Ulber die
Richtigkeit dieser Differenzierung lassen sich jedoch nicht treffen.

Diese ersten Ergebnisse zeigen bereits auf, dass ein erhebliches Reputationsdefizit in der
Fleischwirtschaft besteht. In weiterfilhrenden Auswertungsschritten soll dieses noch
vertiefender analysiert werden. Neben weiterfilhrenden uni-, bi- und multivariaten

statistischen Verfahren, sollen — unter Verwendung von PLS — insbesondere die Einfluss-
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und ErklarungsgroRen der Supply Chain Reputation des Fleischsektors sowie der

einzelnen Stufen ndher untersucht werden.

6 Diskussion

Das Ausmald der schlechten Reputation der Fleischwirtschaft wird insbesondere im
Vergleich mit anderen Agrarsektoren, aber auch in der Gegeniiberstellung mit Branchen
auBerhalb des Agribusiness deutlich. Hierbei weist die Fleischbranche insgesamt den
schlechtesten Ruf aller Wirtschaftssektoren auf und wird mit 50,4 Punkten noch deutlich
schlechter bewertet wird als die Chemieindustrie (54,2 Punkte). Letztere konnte bereits
in einer Arbeit von Eisenegger/Kinstle (2003) als Trager der niedrigsten Reputation
identifiziert werden. Ein dhnliches Verhaltnis zwischen dem Ansehen zeigt sich auch
zwischen des Bankenwesens und der Automobilindustrie (Eisenegger/Kinstle 2003). In
einer Gegeniiberstellung aller betrachteten Branchen™ weist das Bankenwesen einen
mittelmaRigen Ruf auf, wahrend die Autoindustrie insgesamt das hdchste Ansehen
geniellt.

Weniger Uberraschend ist demgegeniiber das erheblich bessere Abschneiden der Milch-
wirtschaft im Vergleich zum Fleischsektor. Immer wieder hat Milch insbesondere in
Vertrauensstudien und Beitrdagen zur Risikowahrnehmung bessere Ergebnisse erzielt als
Fleisch (Alvensleben v. 1998a, Bruhn 2008). Milch wird gegeniiber Fleisch als ein
deutlich vertrauenswirdigeres Produkt wahrgenommen, was sich auch auf die dahinter
stehenden wirtschaftlichen Einheiten lbertrdgt. In diesem Zusammenhang ist davon
auszugehen, dass das schlechte Abschneiden des Fleischsektors u.a. auch im
Tatigkeitsfeld der Branche selber begriindet ist. ,Toten”, ,Schlachten” oder ,Tier-
produktion” sind Prozesse, mit denen der Endkonsument von Fleisch und Wurstwaren
meistens nicht konfrontiert werden méchte.

Die Betrachtung der vier verschiedenen Wertschépfungsstufen offenbart dabei ein

differenziertes Bild hinsichtlich der Reputationsunterschiede. Im Vergleich weist die

1 Automobilindustrie, Chemieindustrie, Bankenbranche, Aviatik, Telekom. Hierbei wurden die Repu-
tationswerte von 12 analysierten GroRkonzernen aus den jeweiligen Branchen zu einem Branchenwert
zusammengefasst (vgl. Eisenegger/Kiinstle 2003).
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Schlachtbranche das geringste Ansehen auf. Insgesamt liegt der Ruf der beiden Stufen
Schlachtung und Wurstherstellung noch unter der Gesamtreputation des Fleischsektors,
wahrend die Landwirtschaft sowie der LEH etwas besser abschneiden. Ursachen fiir die
Unterschiede der einzelnen Stufen sowie fiir den schlechten Ruf der Fleischwirtschaft
insgesamt kdnnen zum einen in der Gesellschaft zum anderen aber auch auf Seiten der
Wirtschaft selber gesehen werden. Grundsatzlich haben aber vor allem die zahlreichen
Krisen und Skandale innerhalb der Fleischwirtschaft aufgezeigt, dass erhebliche
Diskrepanzen zwischen den Erwartungen der Gesellschaft an die Unternehmen und die
Erfillung dieser Anspriiche bestehen. Auf allen Stufen wurden Probleme (z.B.
Einhaltung von Tierschutzstandards in der Landwirtschaft, Ausbeutung der meist
auslandischen Arbeiter in der Schlachtbranche, Gammelfleisch in der Verarbeitung
sowie Umetikettierung von Ware im LEH) aufgedeckt und in der Gesellschaft
thematisiert.

Hierbei haben es die einzelnen Unternehmen und die Fleischwirtschaft jedoch nicht
verstanden sich in die Diskussion zu involvieren, um den aufkommenden Skandalen
vorzubeugen bzw. sie abzuschwachen. In der Branche besteht insgesamt ein erhebliches
Kommunikationsdefizit, welches sich in der mangelnden Sensibilitdit gegenilber der
Gesellschaft und dem fehlenden Involvement im 6ffentlichen Diskurs zeigt (Albersmeier
et al. 2008). Der Aufbau einer nachhaltigen Reputation setzt jedoch die Beachtung aller

Zielgruppen, d. h. neben den marktlichen Stakeholdern auch der Offentlichkeit, voraus.

Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Auch in der Gesellschaft als solcher gibt es Untergruppen, die die Reputation unter-
schiedlich wahrnehmen und Uber verschieden starke Einfluss- bzw. Machtpotentiale
verfligen. Insbesondere Meinungsmultiplikatoren kénnen entscheidenden Einfluss auf
die Reputation eines Unternehmens/der Supply Chain austiben. Dieser Einflussnahme
kann im Rahmen dieser Arbeit nur begrenzt Rechnung getragen werden. Dies ist zum
einen bedingt durch die Konzeptionierung bzw. die Zielausrichtung der Studie, zum

andern durch die nur bedingt reprasentative Stichprobe. Des Weiteren kdnnen die
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Ergebnisse einer Verzerrung unterliegen, die auf den vergleichsweise hohen
Bildungsstand der Befragten zuriickzufiihren ist.

Weiterer Forschungsbedarf besteht insgesamt im gesamten Forschungsfeld der
Branchenreputation. Bezogen auf die Agrar- bzw. vor allem der Fleischwirtschaft bietet
sich als Anschluss an die vorgestellt Arbeit u.a. insbesondere auf der Stufe der
Waurstherstellung und im LEH ein Vergleich der Branchenreputation mit der Reputation
eines bekannten Unternehmens an. Hierbei kdnnten eventuelle Effekte eine Divergenz
zwischen dem Ruf eines Unternehmens und der Reputation der Branche, in der die
entsprechende Firma arbeitet, untersucht werden. Ist es fir ein Unternehmen mit
einem guten Ansehen also besser in einer Branche mit einem schlechten Ruf zu
arbeiten, oder bringt die entgegengesetzte Konstellation mehr Vorteile (Mahon 2002)?
Neben der Betrachtung der Reputation der Fleischwirtschaft in der Gesellschaft, stellt
sich des Weiteren die Frage, wie die Akteure innerhalb der Fleischwirtschaft ihre eigene
bzw. die Reputation der anderen Wertschopfungsstufen evaluieren. Zu klaren ist hierbei
die Frage, ob es Unterschiede in der Bewertung der Reputation durch die Gesellschaft

und den Unternehmen gibt. Wo liegen diese und wie erklaren sie sich?
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