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1 EINLEITUNG

1.1 Hinfuhrung zum Forschungsgegenstand

Seit Ende des Zweiten Weltkriegs hat ein enormer wirtschaftlicher Aufschwung in den Landern des
globalen Nordens zu einem historisch einmaligen Niveau an Einkommen und Bildung gefiihrt. Im
Laufe der letzten Jahrzehnte ist jedoch immer deutlicher geworden, dass unsere derzeitige fossilis-
tisch-kapitalistische Produktions- und Lebensweise (vgl. Brand 2009: 2 ff.) nicht ohne Nebenfolgen
fir Mensch und Umwelt bleibt. Krisenphdnomene von Ressourcenknappheit lber Klimawandel,
Wirtschaftskrise und steigende soziale Ungleichheit machen deutlich, dass Veranderungen gegen-
wartiger Praktiken des Produzierens und Konsumierens notwendig sind, um den Herausforderungen

der Gegenwart und Zukunft gewachsen zu sein.

Vor diesem Hintergrund beginnen Menschen sich Gedanken zu machen, wie Wirtschaft anders ge-
staltet werden kann. Moralische Maximen wie z.B. Fairness oder Nachhaltigkeit gewinnen fir die
Marktakteurlnnen zunehmend an Bedeutung. Nico Stehr (2007) bezeichnet das als ,Moralisierung
der Markte“. Die Feststellung einer moralischen Handlungsorientierung von Marktakteurlnnen be-
deutet eine Abkehr von der Vorstellung des rein marktrational handelnden ,,Homo Oeconomicus”

(Stehr & Adolf 2009: 208 ff.).

Insbesondere seit der Finanz- und Wirtschaftskrise von 2008/09 gibt es immer mehr Menschen, die
versuchen neue Wege zu gehen und andere Arten des Wirtschaftens auszuprobieren. Sie griinden
Unternehmen, die nicht primar oder einzig auf Gewinn ausgerichtet sind, sondern gesellschaftliche
und Okologische Zielsetzungen als integralen Bestandteil ihrer Tatigkeit verstehen. ,Fair wirtschaf-

ten” wird zum neuen Schlagwort.

Als Uberbegriff fiir Unternehmerlnnen, die ihr Handeln an moralischen Uberlegungen ausrichten und
so versuchen soziale, 6kologische und 6konomische Ziele in Einklang zu bringen, kann der Begriff
,hachhaltigkeitsorientierte Unternehmerlnnen” oder auch ,,6ko-faire Unternehmerinnen” verwendet
werden. Daneben ist in Osterreich auch von ,Social Entrepreneurs” immer haufiger die Rede. — Ei-

nem Begriff, der Ahnliches oder Gleiches meint.
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So unklar die Begrifflichkeiten sind, so wenig wurde bislang auch (ber die dahinter stehenden Unter-
nehmerlnnen geforscht. Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist daher, einen genaueren Blick auf jene

Personen zu richten, welche in Osterreich bereits als ,6ko-faire Unternehmerlnnen aktiv sind.

Hintergrund dieser Zielsetzung ist neben persdnlichem Interesse auch die Uberlegung, dass fiir einen
sozial-6kologischen Wandel in der Wirtschaft Menschen notwendig sind, die aktiv neue Wege gehen
und andere Arten des Wirtschaftens ausprobieren. Diese Arbeit mdchte einen Beitrag dazu leisten,
ein Verstandnis daflir zu entwickeln, wer diese Menschen sind, was sie antreibt und was es bedeutet,

ein ,nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmen” zu fiihren.

1.2 Fragestellung

Aus den vorangegangenen Uberlegungen leiten sich folgende zwei zentrale Forschungsfragen ab, die

im Verlauf dieser Arbeit beantwortet werden:
1. Warum griinden Menschen ein nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmen?

2. Wie beschreiben éko-faire Unternehmerinnen ihre Tditigkeit im Hinblick auf positive Aspekte,

negative Aspekte und Herausforderungen?

Eine solch zweiteilige Forschungsfrage ermdoglicht sowohl einen Blick auf den Griindungsprozess als
auch auf die Situation von 6ko-fairen Unternehmerinnen in Osterreich. Zu ihrer Beantwortung wur-
den Interviews mit in Osterreich tatigen nachhaltigkeitsorientierten Unternehmerinnen durchge-
flhrt. Die von ihnen erhaltenen Informationen wurden wiederum unter Bezugnahme auf die These
von der ,Moralisierung der Markte” (Stehr 2007) sowie mit Hilfe von soziologischen Theorien (z.B.
Habitustheorie, Distinktionstheorie, Individualisierung, Wertewandel) analysiert und aufbereitet. In
Summe kann damit ein Beitrag zum Verstandnis des Phanomens , Nachhaltigkeitsorientiertes Unter-

nehmertum® und der dahinterstehenden Personen geleistet werden.

1.3 Inhalt und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf groRe Teile: Nach dem Einleitungskapitel folgt in Kapitel 2
eine Darstellung des theoretischen Rahmens. Dieser besteht aus der These einer ,,Moralisierung der
Markte” von Nico Stehr in Abschnitt 2.1, der Gesellschaftstheorie Pierre Bourdieus in Abschnitt 2.2
sowie einer Beschreibung des untersuchten Phdnomens und einer Definition von Begrifflichkeiten in

Abschnitt 2.3.
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Danach werden in Kapitel 3 die gewahlte Methode sowie die konkrete Vorgehensweise und das
Sample vorgestellt. Dieses Kapitel unterteilt sich in Abschnitt 3.1 zum qualitativen Forschungsansatz,
Abschnitt 3.2 zur gewadhlten Form des problemzentrierten Interviews, Abschnitt 3.3 zum verwende-
ten Forschungsstil, der Grounded Theory, Abschnitt 3.4 zum Theoretical Sampling und schlieBlich
Abschnitt 3.5 zur konkreten Vorgehensweise, dem Feldzugang und dem Sample. Nachdem der theo-
retische Rahmen und die verwendete Methodik geklart wurden, folgt die Darstellung der empiri-

schen Ergebnisse.

Kapitel 4 widmet sich der Beantwortung der ersten Forschungsfrage und damit den Dispositionen,
Distinktionsbedirfnissen und Kontexten, die zur Griindung eines 6ko-fairen Unternehmens fihren.
Unterteilt ist dieses Kapitel in folgende Abschnitte: Abschnitt 4.1 stellt zunachst die zentralen Hand-
lungsorientierungen der befragten Unternehmerinnen vor. Darauf aufbauend wird in Abschnitt 4.2
auf die distinktive Funktion von 6ko-fairem Unternehmertum eingegangen, bevor in Abschnitt 4.3 die
Rolle des Kontexts fiir die Griindung dargestellt wird. AbschlieBend werden in Abschnitt 4.4 die Er-

gebnisse zur ersten Forschungsfrage zusammengefasst.

In Kapitel 5 werden die Ergebnisse zur zweiten Forschungsfrage und damit zur subjektiven Sicht der
Unternehmerlnnen auf ihr Unternehmerdasein dargestellt. Konkret geht es dabei in Abschnitt 5.1 um
die positiven und negativen Aspekte des Unternehmerdaseins aus der Sicht der 6ko-fairen Unter-
nehmerlnnen. Abschnitt 5.2 setzt sich danach mit den Herausforderungen auseinander, denen die
Unternehmerlnnen in ihrer Tatigkeit begegnen. In Abschnitt 5.3 werden die Ergebnisse zur zweiten

Forschungsfrage schlielich zusammengefasst.

In Kapitel 6 erfolgt eine theoretische Reflexion der Ergebnisse. Abschnitt 6.1 geht auf den Habitus der
befragten Unternehmerinnen ein. Danach erfolgt in Abschnitt 6.2 ein Vergleich der empirischen Er-
gebnisse zu 6ko-fairen Unternehmerinnen mit Forschungsergebnissen zur Arbeit in der Kreativwirt-
schaft. In Abschnitt 6.3 werden gesellschaftstheoretische Erklarungen fir das Auftreten von nachhal-
tigkeitsorientiertem Unternehmertum dargestellt und in Abschnitt 6.4 wird schlieBlich das Transfor-

mationspotenzial 6ko-fairer Unternehmerinnen analysiert.

AbschliefRend werden in Kapitel 7 die Ergebnisse der Arbeit zusammengefiihrt.
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2 THEORETISCHER RAHMEN

Zu Beginn der Arbeit wird mit der ,Moralisierung der Markte” nach Nico Stehr (2007) ein theoreti-
scher Rahmen geschaffen, in den das Handeln der individuellen Unternehmerinnen eingebettet wer-
den kann. Zudem werden zentrale Konzepte aus der Gesellschaftstheorie Pierre Bourdieus vorge-
stellt, mit denen spater die empirischen Ergebnisse analysiert werden kénnen. SchlielRlich wird nach-
haltigkeitsorientiertes Unternehmertum als Phdanomen naher beschrieben und eine Klarung von Be-

grifflichkeiten vorgenommen.

2.1 Moralisierung der Markte — Nico Stehr (2007)

Die Griindung von 6ko-fairen Unternehmen kann als ein Teil dessen gesehen werden, was Nico Stehr
als ,,Moralisierung der Markte” (Stehr 2007) beschreibt. Damit ist gemeint, dass das Marktverhalten
in modernen Gesellschaften nicht mehr vorrangig von den Eigeninteressen der Marktteilnehmerin-
nen bestimmt wird (ebd.: 63), sondern sich an moralischen Maximen wie z.B. Fairness, Authentizitat
oder Nachhaltigkeit orientiert (ebd.: 12). Diese ,,neuen” moralischen Prinzipien bestimmen den Ab-
lauf der Produktionsprozesse, die Wahl eines Standorts, die Konsumtionsmuster und die das Markt-
verhalten mitbestimmenden Rahmenbedingungen (ebd.:). Nach Stehr wird heute ein wichtiger Teil
der globalisierten Markte sowohl in Produktion als auch Konsum nicht mehr vorrangig durch ,ratio-
nale” Kalkile bestimmt, sondern durch moralische, 6kologische, gesundheitliche oder asthetische
Eigenschaften, die Waren und Dienstleistungen zugeschrieben werden (ebd.: 297). Die Marktteil-
nehmerlnnen lassen sich statt von rechnerischen Kalkiilen und Effizienzdenken starker von Werten
und Lebensvorstellungen leiten (Stehr 2008: 402). Folglich geben Werte dem Konsum — und auch der
Produktion bzw. dem Handel — eine bestimmte Ausrichtung (ebd.). Menschen suchen nicht mehr nur
kurzfristig nach dem billigsten Kauf oder dem hdchsten Gewinn, sondern auch langfristige Sichtwei-
sen sind zunehmend gefragt (Stehr 2007: 12). Eine Moralisierung der Markte bedeutet aber weder,
dass moralisch ,,hohere” Normen das 6konomische Geschehen dominieren (Stehr 2008: 406), noch,

dass der Kapitalismus abgeldst wird (ebd.: 402).

Die Moralisierung der Markte betrifft nicht nur das Verhalten und die Orientierungen der Marktteil-
nehmerlnnen, sondern insbesondere auch die Art und Konstitution der gehandelten Produkte und
Dienstleistungen (Stehr 2007: 70): Waren und Dienstleistungen wird neben ihrem 6konomischen

Wert auch ein moralischer Wert zugestanden (wie z.B. bei der Solarenergie) oder abgesprochen (wie
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z.B. bei der Atomenergie) (ebd.: 12). Waren reprasentieren heute gewissermafen jene Normen, die

mit ihrer Produktion verbunden (oder auch nicht verbunden) waren (Stehr 2008: 402). Sie werden zu

Tragern gesellschaftlicher Werte und Normen und somit zu hybriden Gebilden, die neben einem

Nutzwert auch ,moralische Eigenschaften” haben (Stehr 2007: 12, 2008: 402 ff.). Das bedeutet, dass

in der Okonomie Uber den Austausch von Giitern und Dienstleistungen hinaus auch ein Austausch

von Werten stattfindet (Stehr 2007: 12). Als praktische Beispiele fiir die Moralisierung der Markte

flhrt Stehr den Boom rund um fair gehandelte Giiter oder die wachsende Praferenz fiir 6kologische

Produkte an (Stehr 2007: 282, 2008: 402 f.).

Die Moralisierung der Markte zeigt sich u.a. in folgenden Entwicklungen:

(1)

(2)

(3)

(4)

Es werden jene Giiter und Dienstleistungen nachgefragt, die moralisch erwiinscht sind oder
moralischen Gehalt haben. Ein moralischer Gehalt kann im Prinzip allen Giitern, Ressourcen
und Dienstleistungen von wiederverwerteten Waren bis zu regional erzeugten Gltern und
erneuerbaren Energiequellen, von fair gehandelten Teebeuteln bis zu Biofleisch zugeschrie-
ben werden. Wenn es nicht das Produkt oder die Dienstleistung selbst ist, die moralisch be-
setzt ist, dann ist es das mit einem Produkt assoziierte Verhalten eines Unternehmens oder
Konzerns oder es sind die typischen Handlungsbedingungen einer Region oder eines Landes,

mit denen man das Produkt verbindet. (Stehr 2007: 265 f.)

Konsumenten, Produzenten und Organisationen favorisieren zunehmend Produkte und
Dienstleistungen, die einen moralischen Gehalt reprasentieren. Unternehmen bemiihen sich
moralische Inhalte in ihre Waren und Dienstleistungen zu integrieren. Die Konsumenten sig-
nalisieren mit ihrem Kaufverhalten, dass sie bereit sind, flir Waren, denen sie moralische Ei-
genschaften zuschreiben, einen hoheren Preis zu bezahlen. ,Information und Wissen tber
moralische Attribute von Waren und Dienstleistungen sind gefragt und werden selbst zu ei-

nem moralischen Gut.” (ebd.: 266, Hervorh. Im Original)

Die Moralisierung der Markte zeigt sich in Veranderungen der am Markt prasenten und er-
folgreichen Waren und Dienstleistungen, insbesondere in der Substitution von Waren ohne
moralischen Gehalt durch Waren, denen moralische Eigenschaften zugerechnet werden.

(ebd.)

Wahrend die Zahl der herkdmmlichen Produkte am Markt stagniert oder schrumpft, wachst
die Zahl der neu am Markt eingefiihrten Waren und Dienstleistungen, denen moralische Ei-

genschaften zuerkannt werden. (ebd.: 267)
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Stehr stellt die These auf, dass die Moralisierung der Markte ein Resultat der Dynamik des Wirt-
schaftssystems selbst ist, genauer gesagt seine Reaktion auf gesamtgesellschaftliche Veranderungen,
fiir die wiederum das Wirtschaftssystem wesentlich mitverantwortlich ist (Stehr 2007: 15; 166). Es
kann daher von einer Wechselwirkung zwischen Markt und gesellschaftlichen Prozessen gesprochen

werden (ebd.: 140).

Konkret spricht Stehr von zwei wesentlichen Entwicklungen in modernen Gesellschaften, die zu einer
Moralisierung der Markte fiihren: der wachsende Wohlstand der Menschen einerseits und ihr gestie-
gener Wissensstand andererseits (Stehr 2008: 406). Diese beiden Faktoren verdienen eine nihere
Betrachtung: Der historisch einmalige Grad an Wohlstand und personlicher materieller Sicherheit in
den entwickelten Gesellschaften fiihrt dazu, dass die Gestaltungsmoglichkeiten vieler Konsumentlin-
nen gewachsen sind und materielle Zwange zugunsten von individueller Wahlfreiheit abgenommen
haben. Gleichzeitig wurden durch eine Zunahme von Wissen die Handlungsmoglichkeiten, Bedirfnis-
se, Werte und Interessen der Menschen verandert. Die Summe kligerer, selbstbewussterer, am
Markt agierender Menschen nimmt zu und die gesellschaftliche Macht verlagert sich weg von groRen
gesellschaftlichen Institutionen hin zu relativ kleinen Gruppen von Akteurlnnen. Das Internet spielt
hierbei eine wichtige Rolle. Beispielsweise werden durch das Internet Produktionsbedingungen und
—prozesse zumindest potentiell transparenter und verstandlicher und verandern so das Marktverhal-

ten der Akteurlnnen. (Stehr 2007: 49 ff.)

Mit einem hoheren Wissensstand vergroBern sich auch die reflexiven Fahigkeiten der Menschen, sich
am Markt so zu verhalten, dass das eigene Wohlergeben optimiert wird — vor allem ein Wohlerge-
hen, das lber reine Nitzlichkeitskriterien hinausgeht (ebd.: 157). Wissen spielt daher eine wesentli-
che Rolle fur den Wandel von materiell zu symbolisch bestimmten Produktionsprozessen und fiir die
wachsende Reflexivitdit moderner Markte (ebd.). Nicht Arbeit und Eigentum, sondern Wissen ist zu-
nehmend konstitutiv fir gesellschaftliche und 6konomische Aktivitdten (ebd.: 176). Stehr spricht hier

auch von einem ,,Wandel der Industriegesellschaft zur Wissensgesellschaft” (ebd.).

Als wesentliche Rahmenbedingungen einer Moralisierung der Markte sehen Stehr und Adolf (2009:
203 f.) ein neues Risiko- und Sicherheitsbewusstsein sowie eine neue Wichtigkeit von Gesundheits-
und Umweltfragen. Eine , Kulturwende” in der Diskussion liber die Folgen des Wohlstands fiihrte
nach Stehr zu einer radikalen Wende im dominanten Naturverstandnis — die natiirliche Umwelt wird
nicht mehr nur auf einen Produktionsfaktor reduziert und in Folge dessen steigt die Bereitschaft der
Menschen, ihre Beziehungen zur Natur zu disziplinieren (Stehr 2007: 164, 224, 258). Das gestiegene

gesellschaftliche Umweltbewusstsein hat nach Stehr wiederum Folgen fiir das am Markt beobachtba-
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re Verhalten von Produzentinnen und Konsumentinnen sowie auf Art und Umfang der angebotenen
Produkte und Dienstleistungen (Stehr 2007: 164 f.). Neben den Folgen des Wohlstands fir die Um-
welt wird in jlingerer Zeit auch zunehmend kritisiert, dass eine Minderheit der Weltbevolkerung ih-
ren Konsum auf Kosten der Mehrheit der Weltbevélkerung vollziehe (ebd.: 220). Dies fiihrte nach
Stehr ebenfalls zu einer Veranderung des mentalen Wohlbefindens derer, die einen beispielslosen

Grad an Wohlstand genieRen, und in weiterer Folge zu Anderungen im Marktverhalten (ebd.: 224).

Im Zuge dieses kulturellen Wandels hin zu einer Betonung der neuen Gefahren des Uberflusses (ebd.:
224) sind Konsumentinnen und Produzentinnen zunehmend bereit, sich Informationen Gber unter-
schiedlichste Dienstleistungen und Produkte anzueignen und sich umwelt- bzw. nachhaltigkeitsbe-

wusst zu verhalten (ebd.: 279).

In Summe kann gesagt werden, dass die sich verdandernden Lebensumstdande der 6konomisch han-
delnden Personen einen Einfluss auf ihre moralischen Vorstellungen haben, was wiederum zu einer
Veranderung des Marktverhaltens und zu einer Neubewertung der Folgen des Marktes flihrt. Markt-
teilnehmerinnen moderner Markte verhalten sich in zunehmendem Mal altruistisch. Sie nehmen

Ricksicht auf andere und auf eine bestimmte Zukunft. (ebd.: 140)

Die Moralisierung der Markte findet auf der Ebene des Konsums, der Produktion sowie der Waren
statt. (Stehr & Adolf 2009: 207) Sie weist darauf hin, ,,dass wir in einer Zeit leben, in der sich immer
mehr Marktakteure sehr wohl Gedanken dariiber machen, welche ethischen Bedingungen und Fol-
gen ihr Handeln hat.” (ebd.: 211) Die Moral greift als neue GréRe zur Beurteilung von Waren und

Dienstleistungen um sich (ebd.: 196).

AbschlieBend erscheint interessant zu fragen, welches Potenzial Stehr in der Moralisierung der Mark-

te sieht. Folgendes Zitat gibt dartiber Aufschluss:

»Zwar mag die hier beschriebene Renaissance der Ethik vorerst nur auf kleine Teile der Gesamtge-
sellschaft zutreffen. Diese kénnen aber langfristig als Multiplikatoren wirken, einschlieflich der glo-
balen Verbreitung der von ihnen angestofRenen Trends, die dann das Konsumverhalten, die Produk-
tionsregimes, die technische Entwicklung und Handlungsbedingungen am Markt wesentlich groRRerer
sozialer Schichten von Konsumenten und Gruppen von Produzenten zumindest mitbestimmen, wenn

nicht sogar dominieren.” (Stehr & Adolf 2009: 212)

Oko-faire Unternehmerlnnen gehéren zu jenem Teil der Gesamtgesellschaft, in dem eine Moralisie-
rung von Marktverhalten stattfindet. Gewiss handelt es sich dabei gegenwartig nur um eine kleine

Zahl an Akteurlnnen. Potenziell knnen diese aber langerfristig groRere Veranderungen anstoRen.
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Kritik am Ansatz

Walker (2015: 151 f.) duBert folgende Kritik gegentiber den Ausfiihrungen von Stehr: Das Verstandnis

|ll

von ,, Okonomie” und ,,Moral“ sei unklar definiert und es bestehe daher die Gefahr, einen Wandel im
Konsumentlnnen- und Produzentlinnenverhalten festzustellen, der lediglich auf eine unscharfe Ver-
wendungsweise der Begrifflichkeiten zurtickzufiihren ist. Zudem sieht sie eine tautologische Verwen-
dung der beiden Begriffe. Weiters bleibe unklar, warum sich gemal} der Moralisierungsthese Konsu-
mentinnen zwar einerseits individuell rational verhalten, andererseits aber ihre individuellen Freihei-

ten zum Wohle der Gemeinschaft zu beschranken bereit sind.

2.2 Die Gesellschaftstheorie Pierre Bourdieus

Die gesellschaftstheoretischen Uberlegungen Pierre Bourdieus bilden einen hilfreichen Rahmen, um
die empirischen Ergebnisse aus den Interviews theoretisch aufzuarbeiten und zu analysieren. Einfiih-
rend werden in diesem Kapitel daher die zentralen Kategorien Bourdieus vorgestellt. Es handelt sich
dabei um den Begriff des Habitus, die Kategorien des Kapitals und den sozialen Raum (als Begriff fur
die Gesellschaft), der sich in unterschiedliche Felder ausdifferenziert. Zudem wird auf den Begriff des

Lebensstils und das damit verbundene Konzept der Distinktion eingegangen.

2.2.1 Der Habitus

Der ,,Habitus” ist ein zentraler Begriff in der Theorie Bourdieus und wird von ihm als ein System dau-
erhafter Dispositionen beschrieben (Bourdieu 2009 [1976]: 164 f.). Der Habitus kann zudem als ein
System verinnerlichter Muster, als eine ,generative Grammatik” von Handlungsmustern (Bourdieu
1970: 143) verstanden werden. Der Habitus ist gewissermalien das Prinzip des Handelns, Wahrneh-
mens und Denkens sozialer Individuen und damit auch fiir die RegelmaRigkeit und Angemessenheit

des Handelns verantwortlich (Rehbein & Saalmann 2009b: 111 ff.).

Der Habitus ist nicht angeboren, sondern wird im Laufe der Sozialisation gebildet (Jurt 2008: 66). Da
der Habitus durch die sozialisationsbedingte Inkorporierung der sozialen Struktur und der darin ein-
genommen Position gepragt wird, stellt er gewissermalRen das Bindeglied zwischen individuellen
Geschmacksurteilen und objektiven sozialen Strukturen dar (Bourdieu 2014 [1982]: 279; Prinz 2009:
106 f.). In anderen Worten vermittelt der Habitus zwischen Struktur und Subjekt und erfasst so

gleichermalen die soziale Pragung der Subjekte wie auch ihren (relativen) Freiraum (Jurt 2008: 57).
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2.2.2 Die vier Kapitalsorten

Bourdieu unterscheidet vier unterschiedliche Formen von Kapital: das 6konomische, das kulturelle,
das soziale und das symbolische Kapital. Das 6konomische Kapital ist unmittelbar in Geld konvertier-
bar und umfasst alle Formen des materiellen Besitzes wie etwa Giter, Produktionsmittel oder

Tauschwerte (Bourdieu 1983: 185ff.; Jurt 2008: 72; Rehbein & Saalmann 2009c: 137).

Als eine weitere Kapitalsorte definiert Bourdieu das kulturelle Kapital. Dieses unterscheidet er in drei
Subformen bzw. Zustande: 1) das inkorporierte kulturelle Kapital in Form von dauerhaften Dispositi-
onen, 2) das objektivierte kulturelle Kapital in Form von kulturellen Giitern, wie etwa Blichern oder
Gemalden, 3) das institutionalisierte kulturelle Kapital in Form von Titeln oder Stellen (Bourdieu

1983: 185).

Als dritte Kapitalsorte nennt Bourdieu das soziale Kapital. Er definiert es als die ,Gesamtheit der ak-
tuellen und potenziellen Ressourcen, die mit dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder
weniger institutionalisierten Beziehungen des gegenseitigen Kennens oder Anerkennens verbunden
sind” (ebd.: 190). Vereinfacht gesagt, bezeichnet das soziale Kapital soziale Beziehungen (Rehbein &

Saalmann 2009c: 137).

Das symbolische Kapital ist keine weitere Kapitalsorte, sondern meint ,,das Ansehen, das Prestige, die
Ehre, die der Besitz dieser oder jener Kapitalsorte in einem spezifischen Bereich einbringt” (Jurt 2008,
S. 84). Symbolisches Kapital ,Gbersetzt” 6konomisches, kulturelles und soziales Kapital vom sozialen
Raum in den Raum der Lebensstile (Diaz-Bone 2002: 32) und kann als die wahrgenommene und als

legitim anerkannte Form der anderen Kapitalien verstanden werden (Bourdieu 1985: 11).

2.2.3 Sozialer Raum, Lebensstil und Distinktion

Bourdieu unterscheidet in seiner Theorie in den Raum der sozialen Positionen und den symbolischen
Raum der Lebensstile. Der soziale Raum beruht in seiner Konstruktion auf den verschiedenen Formen
von Kapital. Die Position der einzelnen Individuen im sozialen Raum definiert sich nach Bourdieu
einerseits durch das Kapitalvolumen und andererseits durch das Verhaltnis zwischen 6konomischem
Kapital (,,Einkommen®) und kulturellem Kapital (,,Bildung”) (Bourdieu 2014 [1982]: 212 f.). Der Raum
der Lebensstile wiederum korrespondiert mit dem sozialen Raum — Lebensstile spiegeln in symboli-
scher Form die relativen Positionen von Individuen im sozialen Raum wider (Diaz-Bone 2002: 28ff.).
Anhand von Lebensstilen stellen soziale Akteurlnnen ihre , Weltsicht“ und ihre , Auffassung von ihrer

eigenen Stellung in dieser Welt” dar (Bourdieu 1985: 16). Lebensstile erflllen so die Funktion der
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Distinktion von anderen Gruppen (Diaz-Bone 2002: 30), was nach Bourdieu nicht nur Abgrenzung,
sondern auch das Streben nach symbolischer Uberlegenheit bedeutet (Grauel 2010: 3). Eine weitere
Funktion von Distinktion ist die Herstellung von sozialer Identitdt (Bourdieu 2014 [1982]: 279). Das
Streben nach Distinktion muss nach Bourdieu nicht bewusst erfolgen, sondern ist in erster Linie eine

unbewusste Abgrenzung, die aus dem Habitus heraus entsteht (ebd.: 382).

Uber den Akt der Distinktion wird eine symbolische Ordnung von Objekten, Werken und Praktiken
errichtet (Diaz-Bone 2002: 37). Dies bedeutet, dass Produkte und Praktiken mit bestimmten Gruppen
in Verbindung gebracht (Bourdieu 2014 [1982]: 364) und so selbst distinktiv bzw. zu distinktiven Zei-
chen werden (ebd.: 278). Diese Uberlegungen sind im Zusammenhang mit ,symbolischem Konsum*
und ,,moralischen Giitern” von besonderer Bedeutung, worauf in Abschnitt 4.2.2.2 Symbolische Giiter

weiter eingegangen wird.

Bourdieus Theorie eroffnet einen Zugang zur Analyse der symbolischen Konstruktion gesellschaftli-
cher Wirklichkeit (Diaz-Bone 2002: 22). Spatestens mit seinem Werk ,Die feinen Unterschiede”
(Bourdieu 2014 [1982]) ist die Lebensstilanalyse wieder ins Zentrum der Sozialstrukturanalyse und

der Soziologie insgesamt geriickt.

2.2.4 Soziales Feld

Bourdieu teilt die Gesellschaft in seiner Analyse in relativ unabhangige Felder, die alle einer eigenen
Logik folgen. Allgemein gesprochen kénnen soziale Felder durch vier aufeinander bezogene Elemente
bestimmt werden: 1) die Akteurinnen, 2) die Positionen, die sie zueinander einnehmen, 3) die Bedeu-
tungen, die das Verstandnis im Feld ausmachen und 4) die Spielregeln, die im Feld handlungsleitend

sind (Strauch 2014: 32).

Analytisch gesprochen stellen soziale Felder ,Konfigurationen von objektiven Relationen zwischen
Positionen” (Bourdieu & Wacquant 1996: 127) dar, die die Akteurlnnen einnehmen (Jurt 2008: 91). In
Bourdieus Worten: ,In Feldbegriffen denken heif3t relational denken.” (Bourdieu & Wacquant 1996:
126)

Soziale Felder sind Kraft- und Machtfelder, in denen die Herrschenden die Legitimitat innerhalb des
Feldes festlegen (Jurt 2008: 93). Die Positionen im Feld ergeben sich durch die Feldstruktur und die
Verteilung von verschiedenen Arten von Kapital (Bourdieu & Wacquant 1996: 127). Die einzelnen
Akteurlnnen versuchen hierbei fortlaufend ihre Position durch die Transformation von Kapital zu

verbessern (Rehbein & Saalmann 2009a).
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In Feldern gibt es eigene Spielregeln, Ziele und Einsadtze (ebd.). Um ,mitspielen” zu kénnen, missen
die Akteurlnnen die Einsdtze und die Regeln kennen (ebd.). Die feldspezifische Logik bezieht sich
auch auf die Hierarchie der Kapitalsorten in einem bestimmten Feld (Jurt 2008: 85). Das bedeutet,
dass der Stellenwert einer Kapitalsorte je nach Feld unterschiedlich ist und die Akteurlnnen im Feld
versuchen, sich moglichst viel von jener Kapitalsorte anzueignen, die in einem Feld den héchsten
Stellenwert hat (Bourdieu & Wacquant 1996: 128). Der Begriff des sozialen Feldes ist auch mit dem
Habituskonzept verbunden: Bourdieu spricht von einem feldspezifischen Habitus, der durch das Feld

strukturiert wird (Boning 2009: 129; Jurt 2008: 101).

Nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum kann als ein entstehendes soziales Feld im gréReren
gesellschaftlichen Raum verstanden werden®. Unterschiedliche Akteurinnen versuchen in diesem
entstehenden Feld, ihre eigenen Regeln durchzusetzen und zu legitimieren. Zudem kann die These
aufgestellt werden, dass ein feldspezifischer Habitus von 6ko-fairen Unternehmerinnen feststellbar
ist. Ein solcher wird unter 6.1 Der Habitus der befragten Unternehmerinnen umrissen. Von Bedeu-
tung ist das Feldkonzept Bourdieus auch deshalb, weil Unternehmerinnen ,Praxisformen, die sich aus
dem Gesamtzustand, den Zwangen und Chancen des Feldes ergeben” (Kohler 2012: 93) generieren.
Dies bedeutet, dass sich die bei Unternehmerinnen beobachtbaren Praktiken in einen Zusammen-
hang mit den spezifischen Eigenschaften des Feldes ,6ko-faires Unternehmertum” oder auch des

groReren Feldes der Wirtschaft bringen lassen.

2.3 Beschreibung des untersuchten Phanomens und Definition von Begriff-
lichkeiten

Im Fokus der vorliegenden Arbeit stehen Unternehmerlnnen, die mit ihren Unternehmen neue Wege
beschreiten. Als grundlegende Definition des Untersuchungsgegenstandes bzw. des Feldes wurde
folgende Zielgruppe definiert: Unternehmen, die soziale und 6kologische Zielsetzungen als zumindest
gleichwertig zu 6konomischen Zielen verfolgen. D.h. Gewinn ist weder das einzige noch das wichtigs-
te Unternehmensziel, sondern gleichwertig oder sogar weniger wichtig als gesellschaftliche Ziele. Ein

wichtiges Unterscheidungsmerkmal zu herkdmmlichen Unternehmen ist, dass die Verfolgung sozialer

! Fur das verwandte Phinomen des Social Entrepreneurship gibt es bereits Beitrage, die sich mit Social Entre-
preneurship als soziales Feld auseinandersetzen (vgl. Strauch 2014; Nicholls 2010; Martin 2004). In Anlehnung
an eine solche Feldbestimmung wird auch nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum als soziales Feld ver-

standen.
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und 6kologischer Ziele bei den Unternehmen bereits im Geschaftsmodell und in der Unternehmens-
philosophie eingebaut ist und nicht erst als zusatzliches ,Add-on“ zur eigentlichen Geschaftstatigkeit

hinzugefiigt wird.

Als Begriff fiir das beschriebene Phanomen wurde zunachst auf das Konzept ,Social Entrepreneu-
rship” (SE) zurlickgegriffen. Dieses beschreibt, allgemein gesprochen, die Verbindung von unterneh-
merischen Aktivitaten mit sozialen und 6kologischen Zielsetzungen. In der Literatur wird hierfiir der
Begriff einer ,tripple bottom line” verwendet. Das Konzept Social Entrepreneurship wurde aufgrund
der definitorischen Ubereinstimmung mit dem untersuchten Phinomen, als auch aufgrund des per-
sonlichen theoretischen Hintergrunds ausgewahlt. Zudem ermdglicht der Begriff eine klare Abgren-
zung von herkémmlichem Unternehmertum bzw. CSR: Wahrend CSR beschreibt, wie sich Unterneh-
men neben ihrer normalen Geschaftstatigkeit zusatzlich um soziale oder 6kologische Belange kiim-
mern (z.B. durch Spenden, Corporate Volunteering oder CO2-Kompensation), bilden gesellschaftliche
Zielsetzungen den Kern von Social Entrepreneurship. CSR kann auch nur nebenher betrieben werden,
wenn etwa die Gewinne entsprechend hoch sind oder Stakeholder Druck ausiiben, wohingegen ein
gesellschaftlich orientiertes Unternehmen seine Produkte, seine Prozesse und sein gesamtes Handeln

an gesellschaftlichen Zielen ausrichtet (vgl. Harbrecht 2010: 36).

Im Verlauf der Feldforschung hat sich gezeigt, dass der Begriff ,Social Entrepreneurship” nur bedingt
fiir die Beschreibung des Phanomens geeignet ist und auch nur ein Teil der Befragten den Begriff

|ll

kannte und/oder sich damit identifizieren konnte. Zudem erweist sich der Begriff ,,Social” als prob-
lematisch, da dieser von Personen, die den Begriff nicht kennen, im Sinne des deutschen Wortes
,sozial” verstanden wird. Folglich wird der Begriff hdaufig mit der Arbeit mit benachteiligten Gruppen,
karitativem Engagement oder Ahnlichem in Verbindung gebracht. Dies entspricht aber nicht der ei-

Ill

gentlichen Bedeutung des Begriffs im Englischen. Korrekter Weise ware ,,social“ ndmlich mit ,gesell-
schaftlich” zu Gbersetzen (vgl. Hackl 2009: 7). Social Entrepreneurship steht fiir die gesamte Band-
breite gesellschaftlich relevanter Themen — beispielsweise auch fiir 6kologische Fragestellungen —
und nicht nur fiir soziale Aspekte (vgl. ebd.). Die oftmals falsch verstandene Reduktion des Konzepts
auf soziale Aspekte macht es fir die Beschreibung der untersuchten Unternehmerinnen nur be-
schrankt brauchbar. Folglich wurde die Suche nach einem passenderen Begriff bzw. Konzept not-

wendig. Dieses wurde auch mit ,Sustainability Entrepreneurship” bzw. ,nachhaltigkeitsorientiertem

Unternehmertum” gefunden.
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2.3.1 Sustainability Entrepreneurship / Nachhaltigkeitsorientiertes Unterneh-
mertum

Sustainability Entrepreneurship (nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum) stellt eine begriffliche
Verbindung aus Sustainability (Nachhaltigkeit) und Entrepreneurship (Unternehmertum) dar. Wie
diese Begriffskonstruktion bereits verrat, wird in der einschlagigen Literatur auf beide Forschungs-
strange zurickgegriffen und so eine Verbindung zwischen der Mikroebene (Entrepreneurship) und
der Makroebene (Nachhaltige Entwicklung) geschaffen (Parrish 2008: 6). Die steigende Zahl an Publi-
kationen zu Sustainability Entrepreneurship zeigt, dass das Interesse am Thema insbesondere seit
2008 stark zugenommen hat (vgl. Levinsohn & Brundin 2011: 6). In der Literatur werden hierbei un-
terschiedliche Begriffe verwendet, die Ahnliches oder Gleiches meinen: ,sustainopreneurship”, ,va-
lues-oriented entrepreneurs”, ,sustainability-motivated entrepreneurs”, ,sustainability-driven
enterprise” oder ,integrated enterprise” (ebd.: 8). In dieser Arbeit wird der Begriff , Sustainability-
driven Entrepreneurship” kurz ,Sustainability Entrepreneurship” verwendet.” Im Vergleich zu
,Sustainable Entrepreneurship” eignet sich der Begriff besser, um das Konzept mit dem Prozess
nachhaltiger Entwicklung zu verbinden (Tilley & Young 2006: 80). Zudem schafft der Begriff
,Sustainability-driven Entrepreneurship” eine engere Verbindung zu den Motiven der Entrepreneurs
(ebd.). Auf Deutsch wird entsprechend der Begriff ,nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum®
verwendet. Damit soll ausgedriickt werden, dass es um eine Orientierung an Nachhaltigkeit geht und

nicht bewertet werden soll, wie nachhaltig ein Unternehmen tatsachlich wirtschaftet.

In der Literatur finden sich unterschiedliche Formen, wie Sustainability Entrepreneurship definiert

werden kann®. Wesentliche Definitionsmerkmale sind:

1) Gleichzeitige Verfolgung 6konomischer, sozialer und 6kologischer Ziele (,tripple bottom line”):
So definieren etwa Tilley & Young den Sustainability Entrepreneur als jemanden, ,,who holistically
integrates the goals of economic, social and environmental entrepreneurship into an organisa-
tion that is sustainable in its goals and sustainable in its form of wealth generation.” (Tilley &
Young: 88ff.) Einschrankend ist hier Folgendes zu vermerken: Wahrend Autorinnen wie Tilley,
Parrish und Young alle drei Aspekte als notwendiges Definitionsmerkmal sehen, nehmen andere

Autorinnen wie z.B. Schaltegger eine ,weichere” Haltung ein und vertreten die starker an der

> Die Begriffsverwendung folgt einer auf dem ,First World Symposium on Sustainable Entrepreneurship 2007“

entwickelten Empfehlung (Parrish 2008: 28).

® Fiir eine Ubersicht an unterschiedlichen Definitionsansitzen siehe Levinsohn und Brundin (20112).
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Praxis orientierte Haltung, dass auch Unternehmen, die nur zwei Aspekte der Nachhaltigkeit be-
tonen, als Sustainability Entrepreneurs klassifiziert werden kénnen (Levinsohn & Brundin 2011:

20f.).

Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung: ,[A]t a basic level, sustainability enterprise can be
understood as an enterprise that is able to sustain its own activities while contributing to sus-
tainable development of the larger social-ecological system of which it is a part.” (Parrish 2008:
34) Dieser Beitrag zu nachhaltiger Entwicklung wird im Sinne des ,kreativen Zerstorers” von
Schumpeter so verstanden, dass ein Sustainability Entrepreneur ,,unnachhaltige Verhaltnisse als
Anlass fir die Schaffung neuer nachhaltiger Produkt- und Dienstleistungsangebote nimmt, die die
bisherigen Strukturen ersetzen und unattraktiv oder gar obsolet machen.” (Schaltegger 2015:

207 f.) Genauer noch:

»~They generate new products, services, techniques and organizational modes that substantially
reduce environmental impacts and increase the quality of life. (...) Sustainable entrepreneurs de-
stroy existing conventional production methods, products, market structures and consumption
patterns, and replace them with superior environmental and social products and services. They
create the market dynamics of environmental and societal progress." (Schaltegger & Wagner

2011: 223)

Nachhaltige Entwicklung als ,core business”: Sustainability Entrepreneurs machen nachhaltige
Entwicklung zu einem festen Bestandteil ihres Geschaftsmodells (ebd.). Unternehmerisches Han-
deln fir gesellschaftliche Anliegen wird demnach nicht als Zusatz, Reparatur oder Korrektur von
ansonsten wenig angetasteten Unternehmenstatigkeiten gesehen (Schaltegger 2015: 202). Viel-
mehr ist ,Nachhaltigkeit so in die unternehmerischen Grundsatze integriert, dass sie zum Be-
standteil der betrieblichen Wertschépfung wird.” (ebd.) Demnach geht es hierbei auch nicht da-
rum, durch opportunistisches Verhalten einen Trend ohne substanzielle Nachhaltigkeitsleistun-
gen O0konomisch auszunutzen, sondern darum den Unternehmenserfolg durch weitreichende

Umwelt- und Sozialaktivitaten zu kreieren (ebd.: 204).

Wie im Zusammenhang mit der Begriffsdefinition deutlich wurde, nimmt Sustainability Entrepreneu-

rship stark auf das Konzept der nachhaltigen Entwicklung Bezug. Hierflr wird in erster Linie auf den

einflussreichen Brundtland Report (Brundtland 1987) zuriickgegriffen (Levinsohn & Brundin 2011: 3).

Dies bleibt jedoch in der Literatur nicht unkritisiert, da 1. das Konzept der nachhaltigen Entwicklung

ein umkampftes ist und daher die alleinige Bezugnahme auf den Brundtland Bericht problematisch ist

(ebd.: 3 f.) und 2. die intergenerationale Langfristigkeit und Dauerhaftigkeit als Bestandteil der
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Brundtland-Definition bei Unternehmen nicht zwingend sinnvoll ist oder zu Nachhaltigkeit fiihrt
(Schaltegger 2015: 203ff.). Um das Konzept der Nachhaltigkeit auf die Unternehmensebene umzule-
gen, wird in der Regel auf das Konzept der ,tripple bottom line” gemeinsam mit einer Stakeholder-

perspektive zuriickgegriffen (Parrish 2008: 33). Auch dies wird in der Literatur kritisiert:

»A problem here, though, is that the concept of a sustainable entrepreneur may remain as much of a
'black box' as sustainable development itself. Simply stating that economic, social and environmental
aims are combined within the firm's organisational logic and practices does not get a how (and if)

this is achieved, or how this connects to any subsequent wider social changes.” (Gibbs 2006: 65)

Delyse Springett kritisiert die tripple bottom line als ,,a handy indicator for full-cost accounting, but
not an equivalent for sustainable development” (Springett 2003: 72). Trotz der Problematisierung der
Verkirzung des Konzepts ,nachhaltige Entwicklung” in der Sustainability Entrepreneurship Literatur,
werden kaum alternative Vorschlage gemacht. Eine mogliche alternative Definition, die Nachhaltig-

keit ein Stlick weiter denkt, ist folgende:

,Die Vision einer nachhaltigen Wirtschaftsweise kann als die anhaltende, weltweite Gewahrleistung
individueller Chancen zur Sicherung von Grundbedurfnissen sowie zur Verwirklichung hoher Lebens-
qualitat bei gleichzeitigem Erhalt von Natur und menschengerechten Gesellschaftsverhaltnissen be-

schrieben werden.” (Schaltegger 2015: 201)

Diese Definition erinnert auch an den Begriff der ,,Fairness”, der von den befragten Unternehmerin-
nen haufig benutzt wurde. Aufgrund mangelnder alternativer Vorschlage zur Operationalisierung von
Nachhaltigkeit auf Unternehmensebene wird in dieser Arbeit das Konzept der ,tripple bottom line”
trotz seiner offenkundigen Schwachen verwendet. Dies bedeutet, dass die gleichzeitige Verfolgung
O0konomischer, sozialer und 6kologischer Ziele als Auswahlkriterium fir die befragten Unternehme-

rinnen verwendet wurde.

Sustainability Entrepreneurship kann als ein generelles Konzept verwendet werden, unter dem ande-
re Sub-Konzepte wie Social Entrepreneurship subsumiert werden kénnen” (Levinsohn & Brundin
2011: 8). Einer solchen Begriffsverwendung folgt auch diese Arbeit. Da die beiden Begriffe Social und
Sustainability Entrepreneurship in der Literatur je nach Autorln unterschiedlich definiert und ver-

wendet werden, erscheint eine genaue Trennung der Konzepte schwierig. So wird beispielsweise in

* Andere Autorlnnen vertreten jedoch die Ansicht, dass Social oder Ecological Entrepreneurship vom Sustaina-
bility Entrepreneurship Konzept zu unterscheiden sind, da sie nicht alle drei Aspekte (Okologie, Gesell-

schaft/Soziales und Okonomie) in ihrem Fokus haben (Levinsohn und Brundin 2011: 20).
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der Social Entrepreneurship Literatur dahnlich zum Sustainability Entrepreneurship Konzept von einer

,tripple bottom line” gesprochen.

Aus folgenden Griinden wurde entschieden, in dieser Arbeit den Begriff Sustainability Entrepreneu-
rship bzw. nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum zu verwenden®: Zunichst einmal ist
Sustainability Entrepreneurship das umfassendere Konzept, welches zudem deutlicher macht, dass es
nicht nur um soziale Zielsetzungen geht. Zudem nimmt das Konzept explizit auf nachhaltige Entwick-
lung Bezug, indem es ,creating sustainable development through entrepreneurial corporate activi-
ties” (Schaltegger & Wagner 2011: 224) als wichtigstes Ziel von nachhaltigkeitsorientiertem Unter-
nehmertum beschreibt. Darliber hinaus werden 6konomische Ziele bei Sustainability Entrepreneu-
rship sowohl als Mittel als auch Zweck verstanden, wahrend bei Social Entrepreneurship die Generie-
rung von Einkommen rein dem Zweck dient, gesellschaftliche Probleme zu I6sen® (ebd.). Erstere Per-
spektive erscheint fiir die befragten Unternehmerinnen zutreffender, da diese durch ihre Unterneh-
men ihren Lebensunterhalt verdienen und finanzielle Einnahmen daher auch Teil des Unternehmens-
zwecks sind. Unabhangig von der eigenen Begriffsverwendung ist anzumerken, dass es unter den
Interviewpartnerlnnen auch Personen gab, die sich dem Begriff ,Social Entrepreneurship” verbunden

sahen.

2.3.2 Phinomen und Begriffsverwendung in Osterreich

Wie bereits dargestellt wurde, gibt es unterschiedliche Begriffe, die in der Literatur und in der Praxis
im Zusammenhang mit dem untersuchten Phanomen verwendet werden. Interessanter Weise wird
in Osterreich relativ haufig der Begriff ,Social Entrepreneurship” (SE) verwendet. Dieser wurde von
mehreren Akteurlnnen im Feld gepragt und stark gemacht (z.B. NPO & SE Kompetenzzentrum der
WU, Ashoka, Impact Hub Vienna etc.). Zum Thema Social Entrepreneurship wurden bzw. werden in
Osterreich auch bereits erste Forschungsarbeiten durchgefiihrt. So versucht beispielsweise eine der-
zeit noch laufende Studie des Instituts fiir Nonprofit Management der WU erstmalig einen umfas-
senden Uberblick Giber das Netzwerk der Akteurlnnen der dsterreichischen SE-Landschaft zu erstellen
sowie deren Verstandnis von Social Entrepreneurship zu rekonstruieren. Es ist die erste groRe Studie

dieser Art und vorlaufige Ergebnisse wurden bereits in einem Working Paper publiziert (Schneider &

> Obwohl im &sterreichischen Diskurs der Begriff ,Social Entrepreneurship” deutlich prasenter zu sein scheint,

wie der nachfolgende Abschnitt 2.3.2 Phdnomen und Begriffsverwendung in Osterreich zeigt.

® Fiir eine Gegenliberstellung von Social Entrepreneurship und Sustainability Entrepreneurship siehe auch

Schaltegger und Wagner (2011: 224).
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Maier 2013). Darin zeigt sich, dass es sehr unterschiedliche Verstandnisse von Social Entrepreneu-
rship gibt. Unter den von Schneider und Maier untersuchten Organisationen waren neben anderen
auch solche, die sich eher als klassische Unternehmen sehen, aber in ihrem Handeln soziale und 6ko-
logische Zielsetzungen gleichermaBen berlcksichtigen (ebd.: 16). Dieser Teil des Samples Uber-
schneidet sich mit den in der vorliegenden Arbeit untersuchten Unternehmerinnen, wodurch deut-
lich wird, dass zwischen ,Social Entrepreneurship“ (und der dazu stattfindenden Forschung) und den
in dieser Arbeit untersuchten , nachhaltigkeitsorientierten Unternehmerinnen” groRBe Ahnlichkeiten

bzw. Uberschneidungen bestehen.

Insgesamt zeigt sich jedoch, dass viele der bisherigen Forschungsarbeiten Social Entrepreneurship als
ein Phdanomen im Zusammenhang mit der Vermarktwirtschaftlichung des Nonprofit-Sektors (vgl.
Lehner 2011; Schafer 2014) oder der Nutzung eines Unternehmens als ,Mittel-zum-Zweck” fiir die
Losung eines konkreten gesellschaftlichen Problems betrachten (vgl. Millner & Vandor 2014; Schnei-
der & Maier 2013). In der vorliegenden Arbeit geht es um die Untersuchung von , klassischen Unter-
nehmen”, die aber in ihrem Handeln soziale und 6kologische Ziele gleichermalien oder sogar starker
als Gewinnabsichten verfolgen. Betrachtet man Social Entrepreneurship als Konvergenzpunkt zweier
unterschiedlicher Trends — einerseits der Zunahme privatwirtschaftlicher Managementtechniken im
Nonprofit-Sektor und andererseits des verstarkten gesellschaftlichen Engagements des privaten ge-
winnorientierten Sektors (vgl. Millner 2013: 29 ff.) — so wird in dieser Masterarbeit im Unterschied

zur bisherigen SE-Forschung in Osterreich der Fokus auf den zweiten Aspekt gelegt.

Wie diese kurze Ubersicht gezeigt hat, ist die vorliegende Arbeit an die bisherige Forschung zu Social
Entrepreneurs in Osterreich anschlussfiahig. Dennoch wird, wie bereits dargestellt wurde, fiir das
untersuchte Phdnomen der Begriff ,nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum® (,Sustainability
Entrepreneurship”) bevorzugt, da dieser als genereller Begriff verwendet werden kann und zudem

die Zielsetzungen der befragten Unternehmerlnnen besser abbildet.

2.3.3 Selbstbezeichnungen der interviewten Unternehmerinnen

Im Rahmen der Interviews wurde die Frage gestellt, mit welchen Begriffen sich die Unternehmerin-
nen selbst bezeichnen bzw. identifizieren kénnen. Diese Frage wurde in den Interviewleitfaden auf-
genommen, da aufgrund personlicher Vorerfahrungen angenommen wurde, dass die Personen zwar
als Social Entrepreneurs (bzw. Sustainability Entrepreneurs) bezeichnet werden kénnen, dass dies
aber nicht unbedingt der Begriff ist, mit dem sie sich identifizieren. Diese Hypothese konnte durch

die Interviews bestatigt werden.
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Auch wenn die Interviewpartnerinnen Begriffe bzw. eine begriffliche Positionierung fiir nicht so wich-
tig erachten, halten sie die Pragung eines neuen Begriffs flir das, was sie tun, flir wiinschenswert. Das
Problem mit englischen Begriffen (wie z.B. Social Entrepreneurship) ist ihrer Meinung nach, dass die-
se hochtrabend klingen und die Menschen zudem nicht so erreichen. Das Wort ,,nachhaltig” wurde

dagegen als schwammig und bei vielen schon negativ besetzt gesehen.

Im Rahmen dieser Arbeit wird daher versucht, aus den Selbstbezeichnungen der befragten Unter-
nehmerlnnen einen neuen und passenderen Begriff abzuleiten. Die breiteste Verwendung bzw. Zu-
stimmung unter den Befragten fand der Begriff ,fair”. Fairness bezieht sich hierbei sowohl auf Han-
delsbeziehungen, andere Menschen, die Umwelt als auch Tiere. Er ist somit dem Begriff der Nachhal-
tigkeit sehr dahnlich. Da aber ,fair” in der allgemeinsprachlichen Verwendung haufig nicht die Um-
weltdimension beinhaltet, wird noch das Wort ,,6ko” fiir 6kologisch hinzugefiigt. Dieser Begriff wur-
de von den Unternehmerinnen ebenfalls haufig verwendet. Daraus ergibt sich die Bezeichnung ,,6ko-

faire Unternehmen*’.

2.3.4 Synthese und eigene Definition

Um begrifflich sowohl auf die Literatur als auch auf die Empirie Bezug zu nehmen, werden fir die
befragten Unternehmerinnen die Begriffe ,,6ko-faire Unternehmerinnen” gleichbedeutend mit
»,hachhaltigkeitsorientierte Unternehmerinnen” verwendet. Gemeint sind damit Unternehmerin-
nen, die 6konomische, 6kologische und soziale Ziele gleichzeitig verfolgen — wobei ihnen 6kologische
und soziale Ziele zumindest gleich wichtig wie 6konomische Ziele sind. Das bedeutet auch, dass
Nachhaltigkeit einen wesentlichen Unternehmensgrundsatz darstellt und fest ins Geschaftsmodell
eingebaut ist. Ein weiteres Definitionsmerkmal ist, dass die Unternehmerinnen durch neue Produkt-

und Dienstleistungsangebote zu einer nachhaltigen gesellschaftlichen Entwicklung beitragen.

Eine so definierte ,nachhaltigkeitsorientierte” Form zu wirtschaften, wurde von den befragten Un-
ternehmerlinnen auch als ,fair” (gegeniiber Umwelt, Mensch und Tier) bzw. als ,, bewusst wirtschaf-

ten” bezeichnet. In diesem Sinne lautet der Titel dieser Arbeit , Fair wirtschaften”.

2.3.5 Die Person des Sustainability Entrepreneurs und seine/ihre Motive

In dieser Arbeit wird der Fokus auf die Person des nachhaltigkeitsorientierten Unternehmers bzw.

der nachhaltigkeitsorientierten Unternehmerin gelegt. Auch ein Teil der bestehenden Sustainability

’ Ein anderer haufig verwendeter Begriff war ,,bewusst wirtschaften®.
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Entrepreneurship-Literatur sieht das Phanomen eng mit der Motivation, der Identitat und dem Den-
ken von Individuen verbunden (Levinsohn & Brundin 2011: 13). In diesem Teil der Literatur wird das
Individuum sogar als primare Quelle von unternehmerischen Werten und ldentitdt gesehen (ebd.).

Beispielhaft kommt das in folgender Definition von Sustainability Entrepreneurship zum Ausdruck:

»Defined more widely, sustainable entrepreneurship can (...) be described as an innovative, market-
oriented and personality driven form of creating economic and societal value by means of break-
through environmentally or socially beneficial market or institutional innovations." (Schaltegger &

Wagner 2011: 226)

Sustainability Entrepreneurs werden als Personen beschrieben, die sich von traditionellem Unter-
nehmertum bewusst abgrenzen, um eine neue, nachhaltigere und fairere Art des Wirtschaftens zu

gestalten:

,From this perspective, a sustainability entrepreneur is an existentialist who says ‘no’ to our domi-
nant assumptions about the way to organise, and through saying ‘no’ is liberated to build a new form
of organisation based on a new set of values, principles, and ideals that reflect the vision of sustaina-
ble development. Sustainability entrepreneurship, then, becomes less a technical exercise of reduc-
ing negative impacts, and more an expressive exercise of new possibilities for the ways humans can
positively interact with each other and the natural environment that are supportive, restorative, and

contributory.” (Parrish 2008: 38 f.)

In der Literatur wird auch beschrieben, dass Sustainability Entrepreneurs die Andersartigkeit ihres
Unternehmens bewusst in der Eigendarstellung hervorheben: ,,Many sustainability entrepreneurs are
happy to advertise their 'alternative' credentials through their own publicity, promotional material
and websites and may cultivate an image of themselves as being outside the mainstream of busi-
ness." (Gibbs 2006: 64) Eine solche Art der Darstellung trifft auch auf die Internetprasenz sowie die

verbale Darstellung der befragten Unternehmerinnen zu.

In jenem Teil der Sustainability Entrepreneurship Literatur, die eine personenzentrierte Sichtweise
einnimmt, gibt es bereits einige wenige Erkenntnisse zur Motivation von Sustainability Entrepre-
neurs. Parrish (2008) unterscheidet beispielsweise in Unternehmen, die von einem Pflichtgefihl und

jene, die durch ein bestimmtes Ziel angetrieben werden:

,This suggests an important distinction between those enterprises that are driven by a sense of duty
to act responsibly toward society and the environment as they pursue their private interests, and
those enterprises that are driven by a sense of purpose to contribute to the sustainable develop-

ment of the social-ecological system of which they are a part.” (Parrish 2008: 32)
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Eine dhnliche Unterscheidung trifft Abrahamsson (2007). Er definiert Sustainability Entrepreneurship
(bzw. Sustainopreneurship) als ,,the use of entrepreneurial activity in a determined action orientation
towards solving a sustainability-related problem with business organizing as a means to solve the

»m

problem(s) — ‘business with a cause’” (Abrahamsson 2007: 10, Hervorh. im Original). Im Gegensatz

dazu definiert er Sustainable Entrepreneurship wie folgt:

»Sustainable entrepreneurship is just a generic entrepreneurial process that takes in consideration
the boundaries set by sustainability. The strategic intent and the business idea in itself are not relat-
ed to sustainability per se, sustainability is just an attachment to the entrepreneurial process.” (ebd.:

10, Hervorh. im Original)

In dieser Arbeit wird die begriffliche Unterscheidung von Abrahamsson in Sustainability und
Sustainable Entrepreneurship nicht geteilt. Zudem kann kritisch angemerkt werden, dass in seiner
Definition Nachhaltigkeit auf 6kologische Grenzen verkiirzt wird, wodurch die soziale bzw. ethische
Dimension von Nachhaltigkeit vernachlassigt wird. Abrahamsson meint zwar, dass nur bei Sustainabi-
lity Entrepreneurship alle drei Dimensionen von Nachhaltigkeit simultan vorhanden sind — er tber-
sieht aber, dass es auch Unternehmen geben kann, die alle drei Dimensionen von Nachhaltigkeit
beriicksichtigen und dennoch ihr Unternehmen nicht als Mittel sehen, um ein nachhaltigkeitsrelevan-

tes Problem zu l6sen.

In Summe zeigt sich, dass in der Literatur zu nachhaltigkeitsorientiertem Unternehmertum zwar die
Motivation, Werte und Identitat des/der Unternehmerin als wichtig flir die Beschreibung des Pha-
nomens erachtet werden, diese aber bislang sehr wenig beleuchtet wurden. Dies liegt auch daran,
dass der Begriff ,,Sustainability Entrepreneur” noch relativ neu ist. Mit der vorliegenden Arbeit soll in
diesem Sinne ein Beitrag zum Verstandnis des Phdnomens, insbesondere zum Habitus von nachhal-

tigkeitsorientierten Unternehmerinnen, geleistet werden.
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3 METHODE & VORGEHENSWEISE

Nachdem das Forschungsinteresse und der theoretische sowie begriffliche Rahmen geklart sind, er-
folgt nun eine Darstellung der gewdhlten Methode und Vorgehensweise. Zur Beantwortung der For-
schungsfragen wurde die Durchfiihrung von qualitativen Interviews mit nachhaltigkeitsorientierten
Unternehmerlnnen als geeignete Methode ausgewahlt. Die Basis des gesamten Vorgehens bildete
die Grounded Theory nach Glaser/Strauss. Diese leitete auch die Auswahl des Samples und die Aus-
wertung der Interviews an. Neben einer Darstellung der methodischen Grundlagen dieser Arbeit

werden im nun folgenden Kapitel auch die konkrete Vorgehensweise und das Sample beschrieben.

3.1 Qualitativer Forschungsansatz

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen Unternehmerinnen, die ihre Tatigkeit an Prinzipien
der Nachhaltigkeit ausrichten. Diese sollen zu Wort kommen und ihre Sicht der Dinge in eigenen
Worten darlegen kénnen. Erforscht werden sollen sowohl die Motive und Griinde ihres Handelns,
wie auch ihre subjektive Sicht auf sich selbst und ihre Tatigkeit. Hierfiir bietet sich ein qualitativer
Forschungszugang an, da dieser darauf abzielt, die Wirklichkeit anhand der subjektiven Sicht der Be-
fragten abzubilden und Handeln so nachvollziehbar zu machen (Heinze 2001: 27; Lamnek 2010: 19

£.).

Da liber den Forschungsgegenstand noch vergleichsweise wenige wissenschaftliche Arbeiten vor-
handen sind, bieten sich qualitative Methoden zudem aufgrund ihres explorativen und hypothesen-
generierenden Charakters an (ebd.). Qualitative Methoden ermdglichen ein induktives Vorgehen,
d.h. die erfahrbare Wirklichkeit wird als Ausgangspunkt genommen, um sie zu beschreiben und zu
analysieren (Heinze 2001: 27). Durch ein solches Vorgehen kann anderen Menschen die bislang noch

wenig erforschte soziale Welt 6ko-fairer Unternehmerinnen erschlossen werden (vgl. ebd.: 30).

Im Forschungsprozess wurde den von Lamnek (2010: 19) als wesentlich genannten Prinzipien fir
qualitative Sozialforschung gefolgt: Offenheit, Forschung als Kommunikation, Prozesscharakter von

Forschung und Gegenstand, Reflexivitat von Gegenstand und Analyse, Explikation und Flexibilitat.
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3.2 Problemzentrierte Interviews nach Witzel (2000)

Fir die Auswahl der Methode sind die zentralen Forschungsfragen entscheidend. Diese legen den
Fokus auf die Akteurlnnen im Feld und zielen darauf ab herauszufinden, wie die Unternehmerinnen
sich selbst, ihre Tatigkeit, Motive und Handlungsorientierungen beschreiben. Zur Beantwortung die-
ser Fragen eignen sich qualitative Interviews, da damit Erzdhlungen generiert, Argumente und Be-
grindungen erhoben sowie ausfiihrliche Beschreibungen eingeholt werden kénnen (Mey & Mruck
2007: 272). Wenn es — wie im vorliegenden Fall — um persénliche Narrationen geht, sind nach Mey &

Mruck (ebd.) Interviews die Methode der Wahl.

Es gibt zahlreiche unterschiedliche Formen qualitativer Interviews (vgl. Lamnek 2010: 326). Fiir die
vorliegende Arbeit wurde die Form des problemzentrierten Interviews nach Witzel (2000) gewahlt,
da sich diese Methode fir die im Forschungsvorhaben angestrebte Erfassung von subjektiven Sinn-
bezligen, Sicht-, Erfahrungs- und Handlungsweisen sehr gut eignet (vgl. Mey & Mruck 2007: 256). Das
problemzentrierte Interview zielt ,auf eine moglichst unvoreingenommene Erfassung individueller
Handlungen sowie subjektiver Wahrnehmungen und Verarbeitungsweisen gesellschaftlicher Reali-
tat” (Witzel 2000) ab. Diese Form des Interviews ermoglicht eine Kommunikationsstrategie, in der
Narrationen durch Dialoge ergdanzt werden, die aus gezielten und leitfadengestiitzten Nachfragen
entstehen (ebd.). Zudem ist es stark an die Prinzipien der Grounded Theory nach Glaser & Strauss
(siehe auch 3.3 Grounded Theory) angelehnt (ebd.). Somit ist das problemzentrierte Interview eine
geeignete Methode zur Beantwortung der gewahlten Forschungsfragen und passt zum verwendeten

Forschungsstil der Grounded Theory.

Das problemzentrierte Interview folgt drei grundlegenden Prinzipien: 1) Problemzentrierung, d.h. die
Orientierung an einer gesellschaftlich relevanten Problemstellung; 2) Gegenstandsorientierung, d.h.
die Methode kann flexibel an den Untersuchungsgegenstand und den Gesprédchspartner/die Ge-
sprachspartnerin angepasst werden; 3) Prozessorientierung, d.h. das Aufbauen eines Kommunikati-
onsprozesses, in dem die Interviewten ihre Problemsicht in Kooperation mit dem Interviewer/der

Interviewerin entfalten. (ebd.)

Witzel (2000) schlagt vier Instrumente fir die Durchfiihrung des problemzentrierten Interviews vor:
Kurzfragebogen, Tontrageraufzeichnung, Leitfaden und Postskripte. Alle vier Instrumente wurden fir
die Durchfihrung und Dokumentation der Interviews im Rahmen dieser Masterarbeit verwendet.
Der Leitfaden, welcher in den Interviews als Gedachtnisstiitze und Orientierungsrahmen (vgl. Witzel
2000) verwendet wurde, ist im Anhang zu finden. Um moglichst freie Erzahlungen und eine mdoglichst
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natirliche Gesprachssituation zu schaffen, wurde der Leitfaden in den Interviews flexibel gehand-
habt. Die Behandlung der einzelnen Themenblocke folgte den Themen, die von den Befragten gerade
in ihren Ausfiihrungen angesprochen wurden. Mit dem Leitfaden konnte jedoch sichergestellt wer-
den, dass in allen Interviews dieselben Themenblocke behandelt wurden (vgl. Lamnek 2010: 335).
Entsprechend der Empfehlung von Witzel (2000) wurde zu Beginn des Interviews eine vorformulierte
Einleitungsfrage gestellt. Darauf folgten allgemeine Sondierungen zur Offenlegung der subjektiven
Problemsicht sowie spezifische Sondierungen in Form von Zurickspiegelungen, Verstandnisfragen

und Konfrontationen (vgl. ebd.).

3.3 Grounded Theory nach Glaser/Strauss

Die gesamte Masterarbeit wurde im Stil der Grounded Theory durchgefiihrt. Dabei handelt es sich
um einen Forschungsstil bzw. eine Methodologie von qualitativer Datenanalyse, die zu einem tiefe-
ren Verstandnis von sozialen Phdanomen beitragen soll (Strauss 1991: 19; Strauss & Corbin 1996: 8).
Entwickelt wurde die Grounded Theory in den friihen 60er Jahren von Barney Glaser und Anselm
Strauss. Wesentlich beeinflusst war ihre Entstehung vom amerikanische Pragmatismus und der Tradi-
tion der ,Chicagoer Schule der Soziologie” (Strauss 1991: 30). Die Bezeichnung Grounded Theory
leitet sich davon ab, dass dieser Forschungsstil vor allem darauf ausgelegt ist, eine auf Daten begriin-
dete, d.h. gegenstandsverankerte Theorie zu generieren (Glaser & Strauss 1998: 12; Strauss 1991:
50). Die entwickelte Theorie soll konzeptuell dicht sein und moglichst viele Aspekte eines untersuch-

ten Phdanomens erklaren (Strauss 1991: 25).

Der Stil der Grounded Theory gibt keine starren Regeln vor, sondern schlagt eine systematische Reihe
von Leitlinien und Faustregeln vor, um gegenstandsverankerte Theorien tber ein Phanomen zu ent-
wickeln (Strauss 1991: 32 f.; Strauss & Corbin 1996: 8). Charakteristische Merkmale sind vor allem die
Art des Kodierens (theoretisches Kodieren, Anwendung eines Kodierparadigmas), das Theoretical
Sampling und das kontinuierliche Vergleichen (Breuer 2010: 41; Strauss 1991: 30). Da in der Groun-
ded Theory die Analyse das Sampling der Daten anleitet (siehe 3.4 Theoretical Sampling), missen
Datenerhebung und Datenanalyse eng verwoben und abwechselnd durchgefiihrt werden (Strauss &
Corbin 1996: 40). Dadurch entsteht ein iterativ-zyklischer Forschungsprozess, in dem von Beginn an
zwischen Datenerhebung, Datenanalyse (Kodieren) und Theoriebildung hin- und hergependelt wird

(Breuer 2010: 55; Glaser & Strauss 1998: 52).

Der Stil der Grounded Theory eignet sich fiir Fragestellungen mit einer Handlungs- und Prozessorien-
tierung, welche die Flexibilitdt und Freiheit geben, ein Phdnomen in seiner Tiefe zu erforschen
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(Strauss & Corbin 1996: 23). GemaR Breuer ist der Stil fur die Untersuchung subkultureller Felder
bzw. kleiner sozialer Welten und die Probleme und Sichtweisen derer Mitglieder gut geeignet (Breuer
2010: 39). Da sich diese Masterarbeit mit den Akteurlnnen im Feld ,Sustainability Entrepreneurship”
beschaftigt und sich mit deren alltagsweltlichen Erfahrungen und Sichtweisen auseinandersetzt, stellt
die Grounded Theory einen passenden Forschungszugang dar. Dies wird auch dadurch unterstrichen,
dass Strauss & Corbin den Ansatz dann empfehlen, wenn ,bisher noch nicht alle Konzepte, die in
Bezug zu dem jeweils interessierenden Phanomenbereich stehen, gefunden und identifiziert wurden,
zumindest nicht in dieser Population oder an diesem Ort.” (Strauss & Corbin 1996: 22) Empfohlen
wird der Zugang weiters, wenn noch offen ist, welche Variablen fir den Forschungsgegenstand rele-
vant sind und welche nicht (ebd.). Da all diese Aspekte auf den in dieser Arbeit untersuchten Gegen-
stand zutreffen, ist die Grounded Theory fiir die Beantwortung der Forschungsfrage ein passender

methodologischer Zugang.

3.4 Theoretical Sampling

Die Interviewpartnerinnen wurden gemal des gewahlten Stils der Grounded Theory durch ,theoreti-
cal Sampling” ausgewahlt. Dies bedeutet, dass die Befragten nicht vorab festgelegt wurden, sondern
prozessbegleitend. Entscheidend fiir die Auswahl der Falle sind beim theoretical Sampling theoreti-
sche Gesichtspunkte, welche sich im Laufe der empirischen Forschung ergeben (Przyborski & Wohl-

rab-Sahr 2014: 181 f.; Strauss 1991: 49). Glaser/Strauss beschreiben den Vorgang wie folgt:

»Theoretisches Sampling meint den auf die Generierung von Theorie zielenden Prozel} der Datener-
hebung, wahrenddessen der Forscher seine Daten parallel erhebt, kodiert und analysiert sowie dar-
Uber entscheidet, welche Daten als nachste erhoben werden sollen und wo sie zu finden sind. Dieser
ProzeR der Datenerhebung wird durch die im Entstehen begriffene (...) Theorie kontrolliert. (...) Die
Ausgangsentscheidung hdngt von apriorischen theoretischen Annahmen ab." (Glaser & Strauss 1998:

53, Hervorh. im Original)

Der Prozess des theoretischen Samplings wird so lange fortgesetzt, bis keine neuen Kategorien mehr
entdeckt werden und eine ,theoretische Sattigung” der zentralen Kategorien erreicht worden ist
(Bogner, Littig & Menz 2014: 36 f.; Glaser & Strauss 1998: 69). Dies bedeutet, dass keine weiteren
Daten mehr gefunden werden kénnen, mit deren Hilfe Kategorien weiterentwickelt werden kénnen
(Glaser & Strauss 1998: 69). Als Indiz hierfir gilt, dass sich die Beispiele zu wiederholen beginnen
(ebd.). Wichtig zur Unterscheidung von anderen Formen des Samplings ist, dass das Ziel des theoreti-

schen Samplings nicht Repradsentativitdt oder eine Zufallsstichprobe ist. Vielmehr geht es um ,das
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Erfassen aller empirischen Varianten und Auspragungen eines bestimmten Phanomens.” (Bogner,

Littig & Menz 2014: 37)

Breuer merkt zum Kriterium der theoretischen Sattigung kritisch an, dass es sich hierbei mehr um ein
Idealpostulat handelt (Breuer 2010: 58). Sowohl wegen pragmatischer Griinde als auch aufgrund des
explorativen Charakters des Forschungsstils fallt der Stichprobenumfang in den meisten Studien im
Stil der Grounded Theory relativ klein aus (ebd.). Auch in dieser Forschungsarbeit musste aus prag-
matischen Griinden, d.h. aufgrund der beschrdankten Ressourcen im Rahmen einer Masterarbeit, die
GroRe der Stichprobe auf eine machbare Zahl eingeschrankt werden. Dennoch kénnen die sich wie-
derholenden Beispiele und Muster in den Interviews als Indiz dafiir gewertet werden, eine ausrei-

chend groRe Anzahl von Interviews erreicht zu haben.

3.5 Vorgehensweise, Feldzugang und Beschreibung des Samples

Nach der Begriindung und Darstellung der gewahlten Methodik wird nun erldutert, wie konkret vor-

gegangen wurde und wie sich das Sample an Interviewpartnerinnen zusammensetzt.

3.5.1 Kriterien zur Auswahl der Interviewpartnerinnen

Zur Auswahl der Interviewpartnerinnen wurde auf folgende Definition abgestellt: ,,Nachhaltigkeits-
orientierte Unternehmerinnen” im Sinne von Unternehmerinnen, die sich selbst hauptsachlich als
Unternehmerlnnen sehen, jedoch in ihrer Tatigkeit soziale und 6kologische Aspekte gleichwertig

oder sogar stirker als betriebswirtschaftliche Uberlegungen beriicksichtigen.

Es wurden folgende konkrete Auswahlkriterien herangezogen: 1. Unternehmen aus Branchen, die
,klassische” Unternehmensbereiche darstellen (z.B. Glterproduktion) — in Abgrenzung zum Sozialbe-
reich® 2. Ein Produktsortiment, das durchgehend oder zumindest weitgehend aus fairen, ékologi-
schen, nachhaltigen Produkten besteht. 3. Eine Selbstbezeichnung als Social Entrepreneur, nachhalti-

ges Unternehmen, dko-fair, 6ko-sozial oder Ahnliches.

Als zusatzliches Hilfskriterium flir die Auswahl der Falle wurde eine Assoziation mit einer der Unter-

stiitzungsorganisationen von Social Entrepreneurship in Osterreich (Ashoka, Impact Hub Vienna,

® Soziale Unternehmen bzw. sozialdkonomische Betriebe, die in Osterreich im BDV (http://www.bdv.at/) orga-
nisiert sind, wurden daher aus dem Sample ausgeschlossen. Das Gleiche gilt fir andere Unternehmen, die dem
Sozialbereich nahestehen, wie etwa Betriebe, die primar der Integration von Menschen mit Behinderungen,

der Arbeitsmarktintegration von Langzeitarbeitslosen oder Ahnlichem dienen.
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Pioneers of Change) bzw. der Gewinn eines Preises im Bereich Social Entrepreneurship (Trigos, Social
Impact Award, Social Impact Start, Sozialmarie) verwendet.” Hilfskriterium bedeutet, dass dieser
Aspekt nicht von allen Unternehmen erfillt wird, sondern primar der Identifikation moglicher Inter-

viewpartnerlnnen diente.

3.5.2 Feldzugang und Auswahl der Fille

Urspriinglich wurde fiir die Zielgruppe der Begriff ,Social Entrepreneurs” verwendet. Da in Osterreich
zwei Drittel der Social Entrepreneurship Initiativen mit einer der in Osterreich aktiven Unterstiit-
zungsorganisationen von Social Entrepreneurship verbunden sind (Schneider & Maier 2013), wurde
zunachst Uber diese versucht, passende Interviewpartnerinnen zu identifizieren. Konkret erfolgte
dies (iber eine Onlinerecherche der Mitglieder/Fellows folgender Organisationen: Impact Hub Vien-
na, Pioneers of Change, Ashoka; sowie tber die Recherche der Preistrdager des Trigos Preises fiir Soci-

al Entrepreneurship und der Sozialmarie.

Danach erfolgte zusatzlich eine Onlinerecherche nach Unternehmen, die den oben dargestellten
Auswahlkriterien entsprechen und daher als nachhaltigkeitsorientierte Unternehmen bezeichnet
werden kénnen. Gesucht wurde hierfiir iber Google mit den folgenden Begriffen: nachhaltig, fair,
Okologisch, bio, 6ko-sozial, 6ko-fair, social enterprise, social entrepreneur und social business ge-
meinsam mit allgemeinen Stichwortern wie ,,Unternehmen” oder einer Branche (z.B. ,Mode"“). Die
aufscheinenden Unternehmen wurden dahingehend analysiert, ob sie der gewahlten Definition ent-

sprechen.

GemaR der Vorgehensweise des theoretischen Samplings wurden vorab einige relevante Kriterien fir
die Auswahl der Interviewpartnerinnen definiert:
e Unternehmerln: Geschlecht, Bildungsgrad, Alter, mit/ohne Migrationshintergrund
e Organisation: Griindungsjahr, Geschaftsmodell, Rechtsform, Branche, Unternehmenssitz, An-
zahl der Mitarbeiterinnen
e Selbstbezeichnung: nachhaltig, fair, dkologisch, bio, 6ko-sozial, 6ko-fair, bewusst, social

enterprise, social entrepreneur, social business

° Auf den Begriff Social Entrepreneurship wurde deshalb abgestellt, weil dieser zu Beginn der Arbeit im Fokus
stand und erst spater der Begriff ,,nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum® als der zutreffendere identifi-

ziert werden konnte.
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e Sonstiges: Assoziation mit unterschiedlichen Organisationen im Feld (z.B. Ashoka, Impact

Hub, Pioneers of Change, Gemeinwohlokonomie, etc.)

Nachdem die ersten Unternehmerinnen ausgewahlt und befragt worden waren, wurde bei der wei-
teren Auswahl der Falle dem Prinzip der Minimierung und Maximierung von Unterschieden gefolgt
(vgl. Przyborski & Wohlrab-Sahr 2014: 181). D.h. es wurde einerseits versucht, moglichst kontrare
Falle zu finden, andererseits wurde versucht, ahnliche Falle zu identifizieren, um so die theoretische
Relevanz von bereits entdeckten Themen Uberpriifen zu kdnnen. Da sich im Zuge der Recherchen
herausstellte, dass es im Textilbereich bereits relativ viele nachhaltigkeitsorientierte Unternehmen

gibt, wurde diese Branche als Schwerpunkt gewahlt.

3.5.3 Ablauf der Interviews und weitere Vorgehensweise

Die ausgewahlten Unternehmerlnnen wurden per E-Mail angeschrieben und um ein Interview gebe-
ten. Die Interviews fanden schlieflich von Mai bis August 2015 statt und wurden, wenn maglich, per-
sonlich (6 Interviews) und andernfalls per Skype (4 Interviews) durchgefiihrt. In der Regel dauerten
die Interviews zwischen 60 und 90 Minuten. In einem Fall (P8) wurde das Interview auf Wunsch der

Interviewpartnerin auf 30 Minuten verkirzt.

Fiir die Interviews wurde ein Leitfaden verwendet, der sich im Anhang befindet. GemaR des Prinzips
der Grounded Theory gestaltete sich der Forschungsprozess iterativ. Bereits nach den ersten drei
Interviews wurde eine erste Grobauswertung vorgenommen und der Interviewleitfaden fiir die rest-
lichen Interviews etwas angepasst. Alle Interviews wurden fir die Auswertung vollstdandig transkri-
biert und mit AtlasTi codiert. Dies erfolgte bereits parallel zur Interviewfihrung. In den Interviews
wurden grundsétzlich immer die gleichen Fragen entsprechend des Interviewleitfadens gestellt. Die
Reihenfolge wurde jedoch dem Gesprachsverlauf individuell angepasst. In den spateren Interviews
wurden zudem bewusst Nachfragen zu Aspekten gestellt, die in den vorherigen Interviews bereits

aufgetaucht waren und interessant erschienen.

3.5.4 Beschreibung des Samples

Insgesamt konnten elf Unternehmerlnnen aus zehn verschiedenen 6ko-fairen Unternehmen befragt
werden. Diese streuen sich iber unterschiedlichste Branchen von Bekleidung, Gber Upcycling und
erneuerbarer Energie bis hin zu Entwicklungszusammenarbeit. Bei den Unternehmen handelt es sich
hauptsachlich um sehr kleine Betriebe — in der Mehrzahl sind es Unternehmen, die nur aus dem

Grunder / der Grunderin oder aus zwei Grinderlnnen bestehen. Man kann in diesen Fallen auch von
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,Selbstandigkeit” sprechen, was der Selbstdefinition dieser Interviewpartnerlnnen entspricht. Die
Kleinheit der Unternehmen bedeutet, dass diese wesentlich oder ausschlielRlich durch ihre Griinde-
rinnen gepragt sind und diese relativ oder sogar vollig frei Gber das Unternehmen und ihre Selbst-
standigkeit entscheiden kénnen. Ein weiteres Charakteristikum der ausgewdahlten Unternehmen ist,
dass fast alle (bis auf das Unternehmen von P4) erst seit 0-5 Jahren bestehen und damit noch sehr
jung sind. Dies war kein Auswahlkriterium, sondern ein Ergebnis davon, dass Uber die gewahlten
Kriterien fast ausschlielich Unternehmen gefunden wurden, die erst seit wenigen Jahren bestehen.
Die befragten Unternehmen sind vorwiegend im stadtischen Raum (insbesondere Wien) angesiedelt.
Bezogen auf die Interviewpartnerinnen kann festgehalten werden, dass es sich um Personen handelt
die zwischen 1972 und 1985 geboren wurden und durchwegs lber einen tertidren Bildungsabschluss

verfligen.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick Giber die Interviewpartnerinnen und ihre Unternehmen®®:

Tabelle 1: Interviewpartnerinnen (Stand der Informationen: Dezember 2015)

Gesch- Ge- H.ochster Kurz- Unterneh- Griin- 2) Break-
Nr. lecht burts Bildungs- beschreibung menssitz dung MA Even
jahr abschluss erreicht
P1 M 1982 | Universitat Marketing Wien 2015 0 Keine
Angabe
P2 M | 1972 | Nachdiplom- Bekleidung Niederdster- | 2012”7 | 557 |ja
studium reich
P3 M 1974 | Universitat Entwicklungs- Wien 2010 6 nein
zusammenar-
beit
P4 W 1974 | Kolleg Bekleidung Wien 2007 0 nein
P5 " 1973 | Universitat Onlinehandel Niederoster- 2014 0 ja
fiir Haushalts- reich
produkte
P6 M 1982 | Universitat Erneuerbare Wien 2015 0 nein
Energie
P7 w 1981 | Universitat Upcycling Wien 2013 0 nein
P8 " 1984 | Universitat Nachhaltige Wien 2011 0 ja
Frauenhygiene
P9 M 1983 | Fachhochschule Verpackungslo- | Oberéster- 2015 12 nein
ser Supermarkt | reich
P10 w 1985 | Diplomstudium Bekleidung Steiermark 2013 0 ja
&
P11

Y Jahr der Ubernahme und Neuausrichtung des Unternehmens; I MA = Mitarbeiterinnen; 3N Vollzeitaquivalenten

1% Eine detaillierte Darstellung der Struktur des Samples anhand von verschiedenen Matrizen findet sich in

Anhang 9.5.
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Kurzbeschreibung der einzelnen Fille

Im Anschluss an die sehr allgemein gehaltene Ubersicht (iber die einzelnen Unternehmen und Inter-

viewpartnerlnnen erfolgt nun eine kurze Beschreibung der Fille.
P1 - Marketing

Dieses Unternehmen wurde im Sommer 2014 gegriindet und moéchte eine neue Art von Marketing
anbieten: ,bewusstes Marketing”. Das Angebot umfasst Coachings, Unterstitzung beim Marketing,

Workshops, Seminare und Events. Die Leitidee ist hierbei, in der Wirtschaftswelt etwas zu verandern.

Der Grinder hat in der Vergangenheit bereits unterschiedliche Initiativen ins Leben gerufen und
wollte sich nach einer Zeit der Beschaftigung im Sozialbereich selbststandig machen. Im Zuge einer
Teilnahme am Lerngang der ,Pioneers of Change” wurde dann die konkrete Unternehmensidee ge-

boren.
P2 - Bekleidung

Der Interviewpartner P2 hat im Jahr 2012 ein bestehendes Unternehmen Gbernommen und begon-
nen, dieses sukzessive in ein 6ko-faires Unternehmen umzubauen. Mittlerweile ist ein Schwerpunkt
des Unternehmens nachhaltige Bekleidung. Daneben werden auch noch konventionelle Arbeitsbe-
kleidung und personliche Schutzausriistung vertrieben. Das Unternehmen ist im B2B-Bereich tatig

und unterscheidet sich damit von den anderen befragten Unternehmen im Bekleidungsbereich.

Der Geschiftsfiihrer des Unternehmens war vor der Ubernahme viele Jahre als Angestellter in unter-
schiedlichen Unternehmen tétig. Irgendwann hatte er jedoch das Gefihl, dass er in einem Angestell-
tenverhiltnis seine Ideen nicht verwirklichen kann und dass seine Lebenszeit nicht gut genutzt ist.
Daraus entstand zunachst der Wunsch, ein eigenes Unternehmen zu griinden. Auf der Suche nach
einer Geschéftsidee, die innovativ ist und gleichzeitig mit gutem Gewissen umgesetzt werden kann,
ist dann schlieBlich die Entscheidung auf Bekleidung im B2B-Bereich gefallen, da hier eine Marktliicke

identifiziert werden konnte.
P3 - Entwicklungszusammenarbeit

Dieses bereits seit 2010 bestehende Unternehmen hat eine Technologie zur Trinkwasserdesinfektion
entwickelt und vertreibt das entsprechende Produkt in Landern des globalen Siidens. Darliber hinaus

werden WASH-Schulungen in den jeweiligen Vertriebslandern angeboten. Das Unternehmen be-
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zeichnet sich selbst als ,,Social Enterprise” und beschaftigt mittlerweile schon sechs Mitarbeiterin-

nen.

Der Grinder selbst war vor dem jetzigen Unternehmen bereits selbstdndig tatig, hat aber auch in
verschiedenen Bereichen als Angestellter gearbeitet. Durch personliches Interesse ist er auf eine
spezielle Methode zur Wasserdesinfektion gestofRen, fiir die er ein passendes Produkt zu entwickeln
begann. Als das entsprechende Produkt schlielRlich auf reges Interesse stof3, wurde aus der Produk-
tidee zunachst die Idee zur Griindung eines Vereins fiir die Vermarktung. Da das Unternehmen je-
doch Fordergelder fiir die weitere Produktentwicklung bendtigte, kam schlieflich nur die Form einer

GmbH in Frage, was zur konkreten Unternehmensgrindung flihrte.

P4 — Bekleidung

Dieses Unternehmen wurde bereits 2007 gegriindet und besteht damit am langsten von allen befrag-

ten Unternehmen. Angeboten wird 6ko-faire Bekleidung fiir Babys und Kleinkinder.

Die Unternehmensgriinderin ist Designerin und hatte bereits vor der Griindung ein eigenes Label.
Nach der Geburt ihres ersten Kindes begann sie sich starker mit Themen wie Gesundheit und Nach-
haltigkeit auseinanderzusetzen und wurde sich in Folge dessen bewusst, wie schadlich herkémmliche
Produktionsprozesse in der Textilindustrie flir Mensch und Umwelt sind und dass in Kleidung haufig
allerlei Chemikalien enthalten sind. Dies fiihrte bei ihr zu einem Umdenken. Da sie mit herkdmmlich
produzierten Stoffen und Materialien nichts mehr zu tun haben wollte, griindete sie schlieRlich ihr
eigenes Unternehmen. Damit war sie dann auch erfolgreich. Nach einer Babypause und der Tren-
nung von ihrem urspringlichen Geschaftspartner startet sie mit ihrem Unternehmen gerade wieder

neu durch.

P5 — Onlinehandel fiir Haushaltsprodukte

Dieses erst 2014 gegriindete Unternehmen bietet nachhaltige Alternativen fir den Haushalt an. Es
handelt sich dabei beispielsweise um Produkte aus Bambus oder Glas statt Plastik. Vertrieben wer-

den die Produkte (iber einen Onlineshop.

Die ldee fiir das Unternehmen hatte die Griinderin, als sie selbst nach Alternativen fir Haushaltswa-
ren suchte und dabei nicht immer fiindig wurde. Durch einen Umzug von Wien auf das Land sah sie
flr sich keine Moglichkeit, in einem bestehenden Unternehmen eine fiir sie sinnvolle Arbeit zu fin-

den. Daher entschloss sie sich, ihre Idee in die Tat umzusetzen und ein Unternehmen zu griinden.
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P6 — Erneuerbare Energie

Ziel dieses Unternehmens ist es, die Energiewende voranzutreiben. Dafiir wird ein Ansatz verfolgt,
der auf kollektive Zusammenarbeit setzt. Durch Beteiligungsmodelle sollen Solaranlagen fiir Unter-
nehmen und Vereine moglich gemacht werden. Die Idee fiir das Unternehmen entstand urspriinglich
im Rahmen eines Seminars an der Universitat fir Bodenkultur (BOKU). Mittlerweile ist daraus ein

Unternehmen mit zwei Geschaftsfihrern entstanden. Interviewt wurde einer davon.

Der befragte der beiden Griinder war vor der Unternehmensgriindung schon im Energiebereich tatig
und mit den Hierarchien und dem Arbeitsumfeld in groRen Unternehmen nicht gliicklich. Die Unter-

nehmensidee war dann der Ausldser, tatsachlich ein eigenes Unternehmen zu griinden.

P7 - Upcycling

Dieses Unternehmen besteht aus einem Verkaufslokal, in dem Upcycling-Produkte verkauft werden,
die zum Teil selbst hergestellt und zum Teil von anderen Initiativen bezogen werden. Das Unterneh-
men besteht seit 2013 und wird von der Interviewpartnerin alleine gefiihrt, wobei sie eine Ge-

schaftspartnerin hat, die finanziell beteiligt ist.

Nachdem die Unternehmerin einige Jahre bei einem groRen Unternehmen gearbeitet hatte und
dienstlich viel auf Reisen war, wollte sie sich beruflich verandern und kiindigte ihren Job, um ein ei-
genes Unternehmen zu griinden. Zunachst wollte sie aus Second-Hand-Kleidung Upcycling-Produkte
herstellen. Da sich dies als nicht realisierbar herausstellte, griindet sie schlielRlich ein Geschaft fir

Upcycling-Produkte.

P8 — Nachhaltige Frauenhygiene

Dieses 2011 gegriindete Unternehmen verfolgt das Ziel, nachhaltige Frauenhygiene in den
Mainstream zu bringen und Frauen den Zugang zu nachhaltigen Frauenhygieneprodukten zu ermog-
lichen. Gegriindet wurde das Unternehmen von zwei Frauen gemeinsam; eine davon wurde im Inter-

view befragt.

Die interviewte Griinderin war vor der Griindung bereits im CSR-Bereich tatig und hat sich intensiv
mit Nachhaltigkeitsthemen auseinandergesetzt. Dies flihrte dazu, dass sie zuféllig auf den Bereich der
Frauenhygiene aufmerksam wurde und feststellte, dass hier sowohl aus gesundheitlicher als auch aus
Okologischer Sicht eine groRBe Problematik besteht. Daher hat sie sich gemeinsam mit ihrer Ge-

schaftspartnerin dem Thema verschrieben. Wahrend es am Anfang nur um Aufkldrung ging, wurde
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daraus im Zuge einer verstarkten Nachfrage nach entsprechenden Produkten ein Unternehmen. Dies
kam auch dem grundsatzlichen Wunsch der Unternehmerin entgegen, irgendwann einmal ein Unter-

nehmen zu griinden und sich so selbst zu verwirklichen.
P9 - Verpackungsloser Supermarkt

Wie die Uberschrift bereits verrat, handelt es sich bei diesem Unternehmen um einen verpackungs-
losen Supermarkt. Obwohl das Unternehmen erst 2015 gegriindet wurde, hat es bereits 12 Mitarbei-
terlnnen — was mit der Art des Unternehmens zusammenhangt. Angeboten werden im Supermarkt
biologische und regionale Lebensmittel ohne Verpackung. Dartiber hinaus werden auch Services wie

Erndhrungsberatung oder Rezeptboxen angeboten.

Die Idee zum Unternehmen hatte der Griinder beim Einkaufen: Ihn stérte beim eigenen Einkauf im
Biomarkt, dass bei den Lebensmitteln sehr viel Verpackungsmill anfallt und die Lebensmittel haufig
nicht regional sind. Davon angeregt begann er sich mit der Thematik zu beschaftigen und zunachst
einen Blog dazu zu schreiben. Sukzessive interessierten sich dann immer mehr Menschen fir das
Thema und wollten bei dem Projekt mitmachen. Da der Unternehmer gleichzeitig unzufrieden mit
seinem damaligen Job war und lieber selbststdndig tatig sein wollte, nahm er schlieBlich das Risiko

der Unternehmensgriindung auf sich und setzte den verpackungslosen Supermarkt in die Tat um.
P10 & P11 - Bekleidung

Dieses Unternehmen wurde 2013 von zwei Frauen gemeinsam gegriindet und vertreibt Damen-,
Herren- und Babybekleidung, die den Kriterien fair, bio und vegan entspricht. Das Interview wurde
mit beiden Griinderinnen gemeinsam geflihrt, wobei die zweite Grinderin (P11) erst spater dazu-

kam.

Eine der beiden Griinderinnen (P11) hatte schon langer den Wunsch, sich selbstandig zu machen und
selbst Dinge zu erschaffen. Die zweite Grinderin (P10) hatte dagegen urspriinglich keine Griindungs-
intention, brachte jedoch die fiir die Geschéiftsidee notwendige Ausbildung mit. Nachdem sich die
beiden Frauen kennengelernt hatten, beschlossen sie gemeinsam ein 6ko-faires Unternehmen zu
grinden. Der Hauptteil des Interviews wurde mit jener Griinderin gefiihrt, die erst durch das Kennen-

lernen auf die Idee kam, ein 6ko-faires Unternehmen zu griinden (P10).
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4 EMPIRISCHER TEIL 1: DIE GRUNDUNG EINES OKO-FAIREN UNTER-

NEHMENS — HABITUS, DISTINKTION UND KONTEXT

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse zur ersten der beiden Forschungsfragen zusammengefiihrt:
Warum griinden Menschen ein nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmen? Zur Klarung der Frage, was
die interviewten Unternehmerinnen antreibt und woran sie ihr Handeln ausrichten, wird auf die Ha-
bitus- und Distinktionstheorie von Pierre Bourdieu™" zuriickgegriffen. Zudem wird die Bedeutung des

Kontexts fir die konkrete Griindung von 6ko-fairen Unternehmen dargestellt.

4.1 Handlungsorientierungen der befragten Unternehmerinnen

Wie bereits dargestellt wurde, wird im Verstandnis von Bourdieu das Handeln, Wahrnehmen und
Denken von Individuen durch ihren Habitus gepragt. Entsprechend bietet sich seine Theorie an, um
Erklarungen dafiir zu finden, warum Menschen ein 6ko-faires Unternehmen griinden. Konkret geht
es darum zu fragen, ob und welcher Habitus die befragten Unternehmerinnen eint. Habitus wird in
diesem Zusammenhang als die innere Haltung eines Unternehmers/einer Unternehmerin verstan-
den, die vor allem bei Einpersonen- und Kleinstunternehmen fiir die Unternehmensausrichtung zent-

ral ist.

Die nun folgenden Uberlegungen orientieren sich an der Vorgehensweise einer Studie zur Wiener
Kreativwirtschaft von Eichmann et al. (2006). In dieser arbeiten die Autorinnen auf der Basis der
Schilderungen ihrer Interviewpartnerinnen idealtypische Berufsorientierungen von Kreativschaffen-
den heraus. Sie tun dies unter der Préamisse, dass berufliche Handlungsorientierungen, d.h. AuRerun-
gen der Interviewpartnerinnen zu ihren Berufszielen, auf relativ stabile Selbst- und Habituskonzepte
verweisen. Mit anderen Worten nutzen sie Aussagen Uber berufliche Ambitionen zur Definition eines

,Ethos™ der Kreativen“ (ebd.: 31). Auf dhnliche Weise soll hier eine erste Anniherung an die Be-

" siehe 2.2 Die Gesellschaftstheorie Pierre Bourdieus

2 Bourdieu spricht in seinen Schriften auch zunachst in Anschluss an Max Weber von ,,Ethos” und ersetzt die-
sen Begriff erst spater (weitgehend) durch den des ,Habitus“ (Rehbein und Saalmann 2009: 112). Ethos wird
von Bourdieu im Sinne einer Weltsicht verwendet und dient in spateren Werken zum Teil der Kennzeichnung
des intellektuellen Bereichs des Habitus (Bourdieu 2014 [1982]: S. 656 ff.; Rehbein und Saalmann 2009: 114;

Frohlich und Rehbein 2009: 411). Die Begriffe Ethos und Habitus werden von Bourdieu aber nicht systematisch
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stimmung eines Habitus von 6ko-fairen Unternehmerinnen Uber die Darstellung der zentralen Hand-

lungsorientierungen der Interviewpartnerinnen erfolgen.

4.1.1 Handlungsorientierung 1: Selbstbestimmtheit und Selbstverwirklichung
statt das groBe Geld

Bei den befragten Unternehmerinnen zeigt sich eine starke postmaterielle Orientierung — sie streben
in ihrem beruflichen Leben primar nach Selbstverwirklichung und Selbstbestimmtheit. Sucht man
nach einem zentralen Motiv, das die befragten Interviewpartnerinnen dazu bewegt hat, ein (6ko-
faires) Unternehmen zu griinden, so wird es in folgendem Zitat zum Ausdruck gebracht: ,,/ch méchte
einfach mein Ding machen.” (P6, 6:134) Entsprechend sind Selbstverwirklichung und der Wunsch
nach Selbstbestimmung zentrale Handlungsorientierungen und auch Griindungsmotive der befragten
Unternehmerlnnen. Materielle Bedirfnisse dagegen spielen fir die Befragten nur eine sehr unterge-

ordnete Rolle.

4.1.1.1 Selbstbestimmtheit

Selbstbestimmtheit stellt eine zentrale Handlungsorientierung der befragten Unternehmerinnen dar:

»Selbstbestimmter. Ich mein, das ist so breit gefachert das selbstbestimmt, dass es glaub ich relativ
alles was mir wichtig ist fasst. Selbstbestimmt der Begriff. So der Key Factor quasi ist von dem was

ich mir wiinsche in meinem Leben.” (P1, 1:23)13

Der Wunsch nach Selbstbestimmtheit findet sich grundsatzlich bei allen befragten Unternehmerin-
nen. Besonders betont wurde er von jenen Personen, die sich selbst als ,, Alphatyp” oder ,Freigeist”

sehen und sich ungern im Rahmen eines Angestelltenverhéltnisses etwas sagen lassen:

»Ich passe Uberhaupt nicht in ein Arbeitnehmerkonzept weil ich viel zu freigeistig bin und nicht ein-

fach so 9 to 5 oder nicht einmal 9 to 3 Jobs machen méchte.” (P1, 1:12)

,lch lass mir ganz ungern etwas sagen. (...) In Osterreich gerade die groRen Unternehmen haben
recht eine krasse Hierarchie teilweise. (...) [In Unternehmen] bist du immer von anderen Teams, von

anderen Leuten abhangig.” (P6, 6:14)

eingeteilt, sondern haufig synonym oder Uberlappend gebraucht (Rehbein und Saalmann 2009: 114). In dieser

Arbeit wird Ethos daher gleichbedeutend zu Habitus verwendet.

B Fur die Zuordnung der Zitate aus den Interviews wird auf den Interviewpartner / die Interviewpartnerin (P)

sowie auf die Nummer der codierten Stelle in AtlasTi verwiesen.
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»Also das war eigentlich schon immer in mir drin, dass ich eigentlich eher selbstdndig bin. Ich war, al-
so meine Firmen, wo ich gearbeitet habe, war trotzdem immer ein Angestelltenverhaltnis, aber ich
hab immer insgeheim schon gewusst, dass das eigentlich nicht meins ist. Das heift, ich will eigentlich

selber entscheiden, wie was wie gemacht wird.” (P9, 9:4)

Selbstbestimmtheit war auch fir jene Personen besonders wichtig, die explizit deshalb griinden woll-
ten, um entsprechend ihrer eigenen Werte beruflich tatig sein zu kénnen. Diese wiinschten sich

Selbstbestimmtheit insbesondere im Hinblick auf die Waren, mit denen sie handeln:

»lch wusste, das was ich machen will, dieses Bio, und in der Richtung wie ich es mochte, das kann ich

nur allein machen.” (P4, 4:17)

Wie in Kapitel 5 dargestellt wird, gehort Selbstbestimmtheit auch zu jenen Faktoren, die von den

Interviewpartnerinnen als sehr positiv an ihrer Tatigkeit erlebt werden.

4.1.1.2 Selbstverwirklichung

Als zweite zentrale Handlungsorientierung der interviewten Unternehmerinnen kann Selbstverwirkli-

chung genannt werden:

‘

»Fur mich war immer klar, dass ich etwas Eigenes machen will. Und mich selber auch verwirklichen.”

(P7,7:17)

»lch hab tatsachlich schon auch davor so mit dem Gedanken gespielt, mich einmal selbststéndig zu
machen. War aber eher so ein Plan fiir mich so fiir die Zukunft. Irgendwann einmal, irgendwann
einmal méchte ich selbststandig sein. Mdchte ich mich einfach so ein bissl selbst verwirklichen.” (P8,
8:18)
Das Motiv der Selbstverwirklichung ist eng verknipft mit dem Streben nach Selbstbestimmtheit —
ermoglicht doch erst selbstbestimmtes Handeln, dass man sich selbst verwirklichen kann. Selbstver-
wirklichung wiederum kann Unterschiedliches meinen. In den Interviews brachten die Interviewpart-
nerlnnen entsprechend ihren Wunsch nach Selbstverwirklichung auf vielfaltige Weise zum Ausdruck.
Zunachst einmal im Sinn von ,SpaR an der Tatigkeit”: ,Es muss (...) mir ja Spafs machen, was ich tue.”

(P2, 2:76).

Dartiber hinaus wurde der Wunsch nach Selbstverwirklichung im Sinne von ,einer Leidenschaft fol-
gen” formuliert. P4 ist beispielsweise leidenschaftliche Designerin und moéchte daher auch so tétig

sein:
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»Ich bin ein Designer. Ich bin durch und durch Designer. Das bin ich einfach. Also ich wach auf in der
Frih und ich geh schlafen immer nur mit Ideen. Also ich steh eigentlich in der Friih nur auf, damit ich

wieder irgendeine schone Idee wieder haben kann oder noch besser umsetzen kann.” (P4, 4:104)

Uber das Unternehmen kodnnen die Interviewpartnerinnen eine bestimmte Leidenschaft oder ein
bestimmtes Herzensthema verfolgen. Das Unternehmen dient in diesem Sinne als Vehikel, um ,das
eigene Ding” machen zu kénnen, d.h. eine bestimmte Tatigkeit austiben zu kdnnen, ein bestimmtes
Thema voranzubringen etc. Dies geht in manchen Fallen auch so weit, dass die Unternehmerinnen
ein bestimmte ,,Mission” fiir sich entdeckt haben und diese verfolgen mdchten. Das Unternehmen ist
in diesem Fall Mittel zum Zweck, um dieser Mission nachgehen zu kénnen. Eine Missionsorientierung

klingt beispielsweise so:

,Also die Idee von [Unternehmensname] oder unser Ziel, unsere Mission — wenn man es auch so will
—ist, das Thema nachhaltige Frauenhygiene in den Mainstream zu bringen und wirklich jeder Frau in

der Welt den Zugang zu nachhaltigen Frauenhygieneprodukten zu ermaoglichen.” (P8, 8:1)

Gemeinsam ist all diesen Aussagen, dass sie auf den Wunsch der Unternehmerinnen hindeuten, sich

selbst in ihrer beruflichen Tatigkeit verwirklichen zu wollen.

4.1.1.3 Geringe Bedeutung von Geld

In vielen der Interviews brachten die Interviewpartnerinnen von sich aus die Sprache auf das Thema
Geld und seine (geringe) Bedeutung fiir ihre Tatigkeit als Unternehmerin. Allgemein dienen Unter-
nehmen u.a. dazu, den Eigentimerlnnen und Mitarbeiterlnnen ein finanzielles Einkommen zu si-
chern. Der Stellenwert von Geld als Motiv fiir die eigene Tatigkeit als Unternehmerln scheint aber bei
den befragten Unternehmerlnnen relativ gering zu sein. lhnen geht es primar darum, von ihrem Un-

ternehmen leben zu kénnen:

»Ja, also ich glaub, das ist mal das Primare, sozusagen, den Spall an dem Ganzen nicht zu verlieren
und sicher auch zu sagen, gut, ich kann davon auch mal leben. Also sicher lang nicht so gut wie bei
meinem fixen Gehalt bei [Unternehmensname] damals, aber das war auch nie das, was ich erwartet

habe. Aber ja, also schon mal zu sagen, gut, es tragt sich auch finanziell einfach.” (P7, 7:42)

,»Also meine Vision ist, dass ich ein Unternehmen habe, in dem es mdglichst viele beteiligte Personen
gibt, die Interesse haben, dass es dem Unternehmen gut geht. D.h. meine Intention ist nicht, dass ich
reich werde z.B. mit dem Unternehmen. Ich moéchte halt so viel verdienen, dass ich davon leben

kann, dass ich mir ein bisschen einen Lebensstandard noch leisten kann.” (P2, 2:15, 2:16)
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Ein 6ko-faires Unternehmen zu griinden, zeigt in der Formulierung eines Unternehmers bereits, kein

»gelddenkender Mensch” zu sein:

»Also (...) wenn wir so kohlegeil waren, wiirden wir das gar nicht machen. Weil andere Sachen, da
geh ich zu irgendeiner Bude werde Unternehmensberater oder hock mich in irgendeine fette Firma

und kassier halt fix meine Kohle.” (P6, 6:68)

Den befragten Unternehmerlnnen ist die Sache an sich wichtiger als Geld. Wichtiger als Geld sind den
Unternehmerlnnen auch Freiheit, Flexibilitdt und Zeit. Dafiir sind sie auch bereit, auf (mehr) Geld zu

verzichten:

»Also, mein Ziel ware das schon mal, (...) dass ich wirklich (...) selbst dann auch entscheiden kann, ich
bin jetzt mal ein, zwei Monate weg im Jahr. (...) Und das ist, also mir ist dann lieber, ich krieg weniger
Geld pro Monat und ich hab keine Million am Konto, sondern ich kann wirklich Personal einsetzen
dafir, dass ich mal weg sein kann. Also das ist, das ware das Ultimative, wenn ich das so schaffen

kénnte.“ (P9, 9:37, 9:40)

In Summe zeigt sich, dass die befragten Unternehmerlnnen eine starke postmaterielle Orientierung
aufweisen und Aspekte wie Selbstverwirklichung oder Selbstbestimmung deutlich Gber Geld stellen.
Geld spielt flr die Tatigkeit als Unternehmerln eher insofern eine Rolle, als dass tiber das Unterneh-

men das personliche Einkommen erzielt wird und es daher moglich sein muss davon zu leben.

4.1.2 Handlungsorientierung 2: Authentizitat und gutes Gewissen

Wie bereits dargestellt wurde, mochten sich die befragten Unternehmerinnen Uber ihre Tatigkeit
selbst verwirklichen und ,ihr eigenes Ding” machen. In engem Zusammenhang mit Selbstbestimmt-
heit und dem Wunsch nach Selbstverwirklichung steht auch das Bediirfnis der Interviewpartnerinnen
nach Authentizitat: ,Ich (...) wollte eigentlich einen Beruf machen, wo ich mit lieben Leuten zusam-
menarbeite und nicht unbedingt eine ruhige Kugel schiebe, aber einfach wirklich etwas mache, wo ich
so sein kann wie ich bin.” (P1, 1:6) Authentizitit bedeutet auch, im Einklang mit den eigenen Werten
und Uberzeugungen zu handeln. Damit ist gemeint, dass es fiir die befragten Unternehmerinnen
zentral ist, im Rahmen ihrer beruflichen Tatigkeit das zu tun, was sie selbst fiir richtig halten und hin-

ter dem sie 100%ig stehen kdénnen:

»Also ich mach halt das, wofiir ich stehe und an was ich glaube.” (P4, 4:85)

»,Hauptsache ist halt, dass wir wirklich SpaRR haben, an dem was wir machen und 100% dahinter ste-

hen.” (P6, 6:31)
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Dahinter stehen zu kdnnen bedeutet, ein gutes Gewissen bei dem zu haben, was man tut. Mit ande-
ren Worten: die Befragten legen ihrem Handeln ein moralisches Motiv zugrunde'®. Sie wollen Pro-
dukte/Dienstleistungen anbieten, die ,,man mit gutem Gewissen verkaufen kann.”“ (P2, 2:11) Oder sie
wollen tberhaupt mit ihrem Unternehmen eine ,,Mission” erfiillen, die sie fiir richtig halten — z.B. die

Energiewende vorantreiben.

Mit ihrem an Moral® orientierten Verhalten ibernehmen die Unternehmerinnen bewusst Verant-
wortung flr andere Menschen, Tiere und die Umwelt. Ihre starke Orientierung an den eigenen Wer-
ten flr ihre unternehmerischen Entscheidungen entspricht dem, was Nico Stehr mit der ,,Moralisie-

rung der Markte” (Stehr 2007) beschreibt.

Was die befragten Unternehmerinnen fir richtig halten, ist stark durch ihr Nachhaltigkeitsbewusst-
sein beeinflusst. Dieses war auch ein wichtiges Element in der Darstellung der Griindungsgeschichten
durch die Unternehmerlnnen. Auf Nachhaltigkeit als wichtige Handlungsorientierung wird daher im

nachsten Abschnitt eingegangen.

4.1.3 Handlungsorientierung 3: Nachhaltigkeit

Als eine weitere zentrale Handlungsorientierung der Interviewpartnerinnen kann Nachhaltigkeit ge-
nannt werden. Begrifflich wird diese Orientierung mit dem Konzept des Nachhaltigkeitsbewusstseins
gefasst. Die groRe Bedeutung von , Bewusstsein” wurde in den Interviews immer wieder thematisiert
und betont. Entsprechend wird dieser Orientierung hier ausfiihrlich Raum gegeben. Bevor ndher auf
Nachhaltigkeitsbewusstsein als handlungsleitende Orientierung der Interviewpartnerinnen eingegan-

gen wird, erfolgt zunachst eine theoretische Begriffsbestimmung.

“n Anlehnung an Uberlegungen zu moralischem Konsum (Hedtke 2005: 47 zit. nach Grauel 2010: 5) kann
darunter verstanden werden, dass von den Unternehmerinnen die Unterscheidung richtig/falsch auf unter-
nehmerische Handlungen bezogen wird, dass Kriterien zur Unterscheidung zwischen richtig und falsch akzep-
tiert werden sowie dass diese Kriterien konkret angewendet und kommuniziert werden. Ein Beispiel hierflr
ware die Einstufung von fairem Handel als ,richtig”, die Akzeptanz des Fairtrade Labels als Kriterium hierftr
und schlieBlich der Verkauf von Fairtrade-Produkten sowie die Kommunikation nach aufRen, dass ausschlieflich

solche Produkte verkauft werden.

1 »Moral ist das, was in einer Gesellschaft, in einer bestimmten Kultur, zu einem bestimmten Zeitpunkt von der
Uberwiegenden Mehrheit der Menschen als gut, wiinschenswert bzw. schlecht und zu vermeiden angesehen

wird.” (Bak 2014: 2)
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4.1.3.1 Theoretische Definition von Nachhaltigkeitsbewusstsein™

Nachhaltigkeitsbewusstsein kann sehr allgemein ,,als grundsatzliche individuelle Sensibilisierung i.S.v.
Interesse fiir (6kologische und soziale) Nachhaltigkeit” (Priine 2013: 267) verstanden werden. Ge-
nauer umfasst Nachhaltigkeitsbewusstsein'’ drei Dimensionen: 1. Das Wissen um Nachhaltigkeits-
problematiken und die sozial-6kologischen Konsequenzen des eigenen Verhaltens als kognitive Kom-
ponente. 2. Die emotionale Einstellung gegeniiber Nachhaltigkeitsproblemen und deren Bewertung
als affektiv-evaluative Komponente und schlieflich 3. Die generelle Bereitschaft zu nachhaltigkeits-

orientiertem Handeln als konative Dimension. (vgl. ebd.: 51)

Schnell ist man dazu verleitet anzunehmen, dass ein ausgepragtes Nachhaltigkeitsbewusstsein quasi
automatisch zu einem entsprechenden nachhaltigkeitsorientierten Verhalten fiihrt. Dem ist jedoch
nicht so. Die umweltpsychologische Forschung zeigt, dass sich mitunter eine Diskrepanz bzw. eine
,Verhaltensliicke” zwischen Umweltbewusstsein und Umweltverhalten feststellen lasst (vgl. Diek-
mann & Preisendorfer 1992; Kollmuss & Agyeman 2002; Preisenddrfer 1999; Schahn & Matthies
2008). In Anlehnung an Diekmann und Preisendorfer (1998) erfolgt in dieser Arbeit daher eine be-
griffliche Trennung zwischen Nachhaltigkeitsbewusstsein und nachhaltigem Verhalten. Auf diese
Weise kénnen die beiden Aspekte miteinander verknlpft und der mitunter auftretenden ,Verhal-
tensliicke” Rechnung getragen werden (vgl. Priine 2013: 62). Zudem macht ein solches Verstandnis
fir die Auswertung der Interviews Sinn, da die Interviewpartnerinnen vorhandenes oder mangelndes
Bewusstsein haufig als erkldrenden Faktor fiir nachhaltigkeitsorientiertes Verhalten benutzt haben.
Auch wenn die Forschung zeigt, dass nachhaltiges Verhalten nicht nur vom Bewusstsein abhangt,
spricht eine solche Begriffsverwendung fir die Trennung in Nachhaltigkeitsbewusstsein und nachhal-

tiges Verhalten.

Nachhaltigkeitsbewusstsein beinhaltet ein Bewusstsein fir die verschiedenen Dimensionen der

Nachhaltigkeit. Konkret kénnen in Anlehnung an das dreidimensionale Konzept eines , Bewusstseins

'® Da bislang kaum Literatur zu Nachhaltigkeitsbewusstsein existiert, wird primar auf Publikationen zum Thema

,Umweltbewusstsein” sowie zum Thema ,Bewusstsein flr nachhaltigen Konsum* zuriickgegriffen.
' Diese Definition erfolgt in Anlehnung an eine sozial-psychologische Definition von Umweltbewusstsein.

¥ |n der Literatur zu Umweltbewusstsein gibt es davon abweichend auch Definitionen, die mit Umweltbe-
wusstsein die drei Komponenten Umweltwissen, Umwelteinstellungen und Umweltverhalten gemeinsam be-

zeichnen (vgl. Choi 2006: 17).
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fir nachhaltigen Konsum“ von Balderjahn und Buerke et al. (2013) bzw. Balderjahn und Peyer et al.

(2015) folgende drei Aspekte unterschieden werden:

e Okologische Dimension: Menschen mit Umweltbewusstsein legen Wert auf umweltfreundli-
che Produktattribute und daher z.B. auf recyclingfahige Materialien, umweltschonende Ent-
sorgung, rohstoffschonende Produktionsprozesse usw.

e Soziale Dimension: Personen mit Sozialbewusstsein haben die Intention, andere Menschen
durch ihr eigenes (Konsum-)Verhalten nicht zu beeintrachtigen. Entsprechend sind ihnen die
faire und legale Behandlung der am Produktionsprozess beteiligten Arbeiterlnnen und die
Einhaltung fairer Arbeits- und Produktionsbedingungen im Herstellungsprozess wichtig.

e (Okonomische Dimension: Menschen mit einem Bewusstsein fiir konomisch nachhaltige
Produktion und Konsumption befassen sich damit, ob bestimmte Giter Gberhaupt notwen-
dig sind oder ob finanzielle und materielle Ressourcen eingespart werden kdnnen. Die 6ko-
nomische Dimension in Bezug auf Konsum kann in drei Subdimensionen unterteilt werden:
das Bewusstsein fir einen einfachen Lebensstil, das Bewusstsein fir schuldenfreien Konsum
und das Bewusstsein fiir kollaborativen Konsum. Bezogen auf Unternehmerinnen beinhaltet
die 6konomische Dimension auch die Bericksichtigung der 6konomischen Nachhaltigkeit,

d.h. der wirtschaftlichen Uberlebensfihigkeit des Unternehmens.

Produkte und Dienstleistungen werden vom Individuum auf Grundlage des Bewusstseins hinsichtlich
ihrer Konsequenzen beurteilt (Balderjahn & Peyer 2012: 348). Damit legt Nachhaltigkeitsbewusstsein
die Grundlage fur nachhaltiges Verhalten — auch wenn dieses aufgrund der , Verhaltensliicke” nicht
immer mit dem Bewusstsein (ibereinstimmen muss. Auch die persénliche Ubernahme von Verant-
wortung fir andere kann als das Ergebnis von Bewusstseinsprozessen verstanden werden (ebd.:
347). Handeln Individuen im Einklang mit ihrem Nachhaltigkeitsbewusstsein und in Ubernahme von
Verantwortung fir Mitmenschen und Umwelt, so entscheiden sie sich vermutlich fir faire, dkologi-
sche, umweltvertragliche etc. Produkte bzw. Dienstleistungen. Diese Produkte/Dienstleistungen bie-
ten ihnen einen ,moralischen Zusatznutzen”, einerseits durch die Befriedigung ethischer Uberzeu-

gungen und andererseits auch aus der Befriedigung empathischer Bedirfnisse (ebd.: 349).

Nachhaltigkeitsbewusstsein kann als eine postmaterielle Werthaltung verstanden werden (Priine
2013: 218; Stehr 2007: 235) und scheint im Begriff zu sein, zu einer ,, der” sozial erwiinschten Wert-
haltungen des 21. Jahrhunderts zu werden (Prine 2013: 51). Nachhaltigkeitsbewusstsein ist jedoch
nicht in der gesamten Bevélkerung gleichermalen anzutreffen. Ein hoherer Bildungsgrad schafft be-
sonders giinstige Bedingungen fiir ein erhdhtes Nachhaltigkeitsbewusstsein, da das faktische Wissen
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Uberdurchschnittlich hoch ist und dadurch zudem ein erhéhtes Verantwortungsbewusstsein angeregt
werden kann (ebd.: 79). Weiters steigt mit dem Bildungsgrad die personliche Kontrollwahrnehmung,
was bedeutet, dass 1. die Wahrscheinlichkeit zunimmt, das individuelle Handeln als Ursache von
sozialokologischen Problemlagen zu erkennen und 2. die Uberzeugung zu gewinnen, durch das eige-
ne Handeln gezielt Einfluss darauf nehmen zu kénnen (ebd.). Da die befragten Unternehmerinnen
Uber einen hohen Bildungsgrad verfiigen, weisen sie demgemaR sehr giinstige Bedingungen fir die

Entwicklung eines ausgepragten Nachhaltigkeits- und Verantwortungsbewusstseins auf.

Fir die Ausbildung von Nachhaltigkeitsbewusstsein spielen Wissen und Reflexivitdt eine wichtige
Rolle. Die befragten Unternehmerinnen zeichnen sich durch einen hohen Wissensstand Uber die
fossilistisch-kapitalistische Produktionsweise und ihre unerwiinschten Nebeneffekte (wie z.B. Um-
weltverschmutzung oder Ausbeutung der Produktivkrafte) aus. Zudem weisen sie eine hohe Reflexi-
vitat auf, was bedeutet, dass sie in der Lage sind, die Konsequenzen ihres Handelns vor dem Hinter-
grund dieser Informationen einzuschatzen und ihr Handeln entsprechend zu gestalten. Folgende
Zitate stehen beispielhaft fur die Verknipfungen, die die Interviewpartnerinnen zwischen ihrem

Handeln und globalen Zusammenhangen hergestellt haben:

»Warum kostet ein T-Shirt beim Kik 2 Euro? Wenn ich jetzt ein Konsument bin, dann frag ich mich
das doch oder? Wie kann das sein? Ich freu mich nicht, dass ich ein Sackerl voll mit ScheilRe krieg fir

20 Euro, sondern ich frag mich, wer musste dafiir bezahlen?“ (P4, 4:51)

»Wir haben mittlerweile diese globale Welt und was ich hier mache, wenn ich mir jetzt hier einen
Schokoriegel kaufe, dann hat das eben Auswirkungen. Dann hat da entweder wer fair dafiir gearbei-

tet oder nicht.” (P5, 5:76)

Wissen, Reflexivitat und Nachhaltigkeitsbewusstsein bilden gemeinsam eine wichtige Grundlage, auf
Basis derer die Interviewpartnerinnen dariiber entscheiden, was sie fir richtig halten, um dann ihr
(unternehmerisches) Handeln entsprechend zu gestalten. In Anlehnung an den Begriff des ,bewuss-
ten Konsums” (Jonas, Littig & Penz 2014: 103) kann das reflexive Handeln von Unternehmerinnen als

,bewusstes Wirtschaften” bezeichnet werden. — Ein Begriff, der auch in den Interviews gefallen ist.

4.1.3.2 Das Nachhaltigkeitsbewusstsein der befragten Unternehmerinnen

Generell war ,Bewusstsein” ein zentrales Thema der Erzdhlungen der Interviewpartnerinnen — so-
wohl in Bezug auf die Darstellung der eigenen Person (ldentitdt/Selbstbild) als auch in Bezug auf die
Beweggriinde, ein 6ko-faires Unternehmen zu griinden. Aus den Erzahlungen kann geschlossen wer-

den, dass die Interviewpartnerinnen ein hohes Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit aufweisen.
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In den Interviews brachten die Unternehmerinnen ein Bewusstsein fiir folgende Aspekte von Nach-

haltigkeit zum Ausdruck:

Umwelt: Von den Befragten wurde Kritik an Umweltverschmutzung, Umweltzerstérung und
UberméRigem Ressourcenverbrauch (z.B. Energie und Wasser) geiibt. Zudem wurde die Pro-
duktion von Miill, insbesondere von nicht-abbaubaren Produkten wie z.B. Plastik, kritisiert.
Weiters wurden die umwelt- und gesundheitsschadliche Wirkung von Chemikalien und

Spritzmitteln thematisiert sowie der weite Transport von Gitern.

Soziales: Kritisch thematisiert wurden die Arbeitsbedingungen von am Produktionsprozess
beteiligten Arbeiterlnnen sowie deren Ausbeutung. Zudem wurde Ungleichheit zwischen
Nord und Sid, aber auch zwischen verschiedenen Bevolkerungsgruppen angesprochen.

Hiermit in Verbindung steht ein Bewusstsein dafiir, wie ,gut es uns geht”.

4

Okonomie: Kritisiert wurde auch unsere ,Konsum-“ und , Wegwerfgesellschaft”. Dies kam
mit Wortmeldungen wie ,Ich glaube (...), dass wir 90% unserer Produkte gar nicht brauchen.”
(P4, 4:103) zum Ausdruck. Gleichzeitig wurde Kritik an der mangelhaften Qualitdt von Pro-
dukten gelbt sowie an der Verwendung von Wegwerfprodukten statt wiederverwendbarer
Alternativen. Auch die 6konomische Nachhaltigkeit des eigenen Unternehmens als Bedin-

gung fiir dessen Fortbestehen ist den Unternehmerinnen bewusst.

Abgesehen von den Dimensionen der Nachhaltigkeit wurden noch zwei weitere Dimensionen ange-

sprochen:

Gesundheit: Die generelle Bedeutung von Gesundheit wurde thematisiert. Zudem wurden
Giftstoffe in Textilien problematisiert sowie die zum Teil gesundheitsschadigenden Produkti-

onsbedingungen in der Lebensmittel- und Textilindustrie.

Tiere: Kritik wurde an den Haltungsbedingungen von Tieren sowie genereller an deren Ver-

wertung flr Gebrauchsgegenstiande (z.B. Borsten fiir Blirsten oder Leder fiir Schuhe) gelibt.

Auf einer generellen Ebene kann man von einem hohen Problem- und Risikobewusstsein der Befrag-

ten sprechen. Zum Bewusstsein gehort einerseits Wissen zu unterschiedlichsten Themen (z.B. Pro-

duktionsbedingungen, globaler Handel, etc.), andererseits auch eine emotionale Komponente. So

wurde beispielsweise die Sorge um die Umwelt, andere Menschen, die eigene Gesundheit etc. zum

Ausdruck gebracht. Hierbei kam auch eine hohe Empathiefdhigkeit zum Ausdruck: ,Ich bin selber

Mutter, ich méchte nicht, dass mich jemand bespritzt wéhrend mein Kind am Riicken ist.” (P4, 4:30)
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Weiters lasst sich ein Wissen um Alternativen feststellen und ein Bewusstsein daflir, ,, wie einfach es

eigentlich wdre" (P6, 6:94), die Dinge anders zu machen.

Aus dem ausgepragten Bewusstsein fir unterschiedlichste gesellschaftliche Problemlagen sowie aus
dem Wissen liber mogliche Produkt- und Handlungsalternativen leiten die Befragten eine personliche
Verantwortung ab. Sozial-6kologische Dimensionen in das eigene unternehmerische Handeln einzu-
beziehen, erscheint vor diesem Hintergrund als ,eine Verpflichtung, die man hat.” (P7, 7:31) Und die

von den Unternehmerinnen auch wahrgenommen wird.

Das Bewusstsein wird von den Befragten in entsprechende Handlungen Ubersetzt. Beispielsweise

sind das folgende:

e Umwelt: Bevorzugung von biologischen Produkten. Hinterfragung der Herkunft von Produk-
ten und Bevorzugung von regionaler Produktion. Vermeidung von Plastik und Miill. Wieder-
verwendung von Produkten und Upcycling.

e Soziales: Handel von Produkten mit Fairtrade-Zertifizierung. Zusammenarbeit mit sozial-
6konomischen Betrieben.

e Okonomie: Verkauf von langlebigen und qualitativ hochwertigen Produkten.

e Gesundheit: Erflllung hochster hygienischer Standards. Verwendung von Stoffen, die zertifi-
ziert schadstofffrei sind.

e Tiere: Verkauf von gréRtenteils oder ausschlieRlich veganen Produkten.

Es kann festgestellt werden, dass im Hinblick auf die Tatigkeit als Unternehmerin bei den Inter-
viewpartnerinnen keine Liicke zwischen Bewusstsein und Verhalten auftritt. Sie sind in der Lage, ihr
Wissen und ihre Uberzeugungen in tatsichliches Handeln umzusetzen. Um nachvollziehen zu kon-

nen, warum dies 6ko-fairen Unternehmerlnnen gelingt, wire weitere Forschung notwendig."

9 Mogliche Anschlusspunkte hierfiir liefern die Low-Cost-Hypothese (vgl. Diekmann und Preisendorfer 1998),
Theorien zum Locus of Control (vgl. Priine 2013: 53 f.) oder die Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. Fishbein
und Ajzen 1975; Ajzen und Fishbein 1980) sowie konkrete Anwendungen dieser Uberlegungen auf Umwelt-

und Nachhaltigkeitsverhalten (vgl. Kollmuss und Agyeman 2002).

[43]



4.1.3.3 Nachhaltigkeitsbewusstsein als Grundlage der Geschiaftsideen, Griindungsmotive und

o6ko-fairen Ausrichtung der Unternehmen

Zunachst kénnen in Anschluss an Parrish (2008: 32) zwei unterschiedliche Motive fiir die 6ko-faire
Ausrichtung von Unternehmen als Ergebnis von Nachhaltigkeitsbewusstsein unterschieden werden

(wobei diese auch gemischt auftreten kénnen):

1. ,Pflichtgefiihl“ als Motiv flr die 6ko-faire Ausrichtung: Dies trifft auf jene Unternehmerinnen
zu, die mit ihrem Unternehmen zwar primar ihre eigenen Interessen verfolgen, aber gleich-

zeitig verantwortlich gegeniber Gesellschaft und Umwelt agieren mochten.

2. Ein bestimmtes Ziel als Motiv fiir die 6ko-faire Ausrichtung: Dies ist fir jene Unternehmerin-
nen relevant, die mit ihrem Unternehmen gezielt zu nachhaltiger gesellschaftlicher Entwick-
lung betragen wollen, z.B. in dem sie die Verbreitung von erneuerbarer Energie zu ihrer Mis-

sion machen.

Allgemein kann gesagt werden, dass das Nachhaltigkeitsbewusstsein gewissermalRen die Basis bildet,
auf deren Grundlage bei den befragten Unternehmerinnen die Idee zur Griindung eines 6ko-fairen
Unternehmens entstand. Es lassen sich hierbei folgende unterschiedliche Auswirkungen des Nachhal-

tigkeitsbewusstseins auf die Griindung unterscheiden:

e Die Entwicklung einer konkreten nachhaltigkeitsbezogenen Geschaftsidee.
e Das Entstehen des Wunsches, ein 6ko-faires Unternehmen zu griinden,
o um entweder einer Tatigkeit nachgehen zu kénnen, die den eigenen Werten und
Uberzeugungen entspricht und/oder
o um eine bestimmte nachhaltigkeitsbezogene ,Mission” verfolgen zu konnen
und/oder

o um Bewusstsein flr Nachhaltigkeit zu schaffen.

Diese vier unterschiedlichen Wege, wie das Nachhaltigkeitsbewusstsein bei den befragten Unter-
nehmerlnnen auf die Griindung eingewirkt hat, werden nun anhand des empirischen Materials ver-

anschaulicht:
1. Nachhaltigkeitsbewusstsein als Basis fiir die Geschdftsidee

Die befragten Unternehmerinnen hatten bereits vor der Griindung ein sehr hohes Nachhaltigkeits-

bewusstsein und setzten dieses auch durch entsprechende Handlungen wie beispielsweise den Kon-
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sum von fairen oder biologischen Produkten individuell unterschiedlich um. Durch die Beschaftigung
mit Nachhaltigkeit und/oder durch die Suche nach nachhaltigen Alternativen fiir bestimmte Produkte
konnten sie Marktliicken und damit potenzielle Geschaftsfelder fiir sich identifizieren. Zwei Beispiele

hierfir sind folgende:

»Ist einfach sehr klassisch beim Einkaufen passiert. Einfach, wo ich in einem Biomarkt einkaufen ge-
gangen bin. (...) Und hab dann einfach auch gemerkt, irgendwie ist es komisch. Weil ich zahl dann
halt auch wirklich sehr viel fiir hohe Qualitat, aber der Supermarkt schaut genau gleich aus, wenn
nicht sogar schlimmer und ich (...) musste halt sozusagen teilweise noch mehr verpackte Lebensmit-
tel dort vorfinden und teilweise ist es gar nicht regional. Ich wei gar nicht, wo das Zeug her ist, was
ich dort kaufe. Und diese Fragen hab ich mir dann gestellt, dass, wenn man schon so ein hochpreisi-
ges Produkt anbietet, (...) dann sollte man sich ja Gberlegen, wie man den Markt gestaltet, wie man
vom Design her und von den Prozessen her sich das wahrscheinlich anders denken. Und das war halt
so der Anfang, dass ich einen Blog geschrieben habe zu dem Thema. Ja, und dann (...) haben sich
mehr Leute dafiir interessiert.. (...) Und so ist es geworden. So Stick fiir Stiick (...) von einem Problem

zu der Idee und dann zur Umsetzung.” (P9, 9:1)

,und wie wir darauf gekommen sind, war eigentlich eher zuféllig. Wir kommen beide aus der Nach-
haltigkeitsbranche. (...) Und wir sind dann eigentlich mehr zuféllig auf eine Pressemeldung tber Bio-
tampons (...) gestolpert und haben uns zuerst auch einmal eher gedacht: Was ist das jetzt schon wie-
der? Haben dann aber einmal ein bissl nachgelesen und nachrecherchiert und sind dann draufge-
kommen, dass tatsachlich gerade in diesem Bereich eine groRe Problematik besteht, sowohl aus ge-
sundheitlicher, aber auch aus 6kologischer Sicht. Und dann haben wir uns gefragt, wie kann das ei-
gentlich sein, dass selbst wir, die wir uns seit Jahren sehr intensiv mit Produkten und nachhaltigen
Unternehmen beschéftigen (...) noch niemals liber diesen Bereich nachgedacht haben. (...) Und wir
haben dann viel recherchiert und sind dann eben draufgekommen, es gibt nachhaltige Alternativen.
(...) [Zlu dem damaligen Zeitpunkt waren sie halt nicht bekannt und auch sehr schwer verfiigbar. Und
das war so der Punkt, wo wir gesagt haben, das miissen wir andern. Das kann nicht sein. Und das
war dann so der AnstoR (...) zu griinden. (...) Wir haben eine Nische, eine Liicke gesehen. Einen Be-

darf, den es (...) gibt.” (P8, 8:2)

2. Nachhaltigkeitsbewusstsein als Grundlage des Motivs, ein eigenes Unternehmen zu griinden, um

persénliche Werte und Uberzeugungen leben zu kénnen

Als Beispiel hierfiir kann der Fall (P4) herangezogen werden. Bei dieser Interviewpartnerin fihrte das
neu gewonnene Wissen dariiber, wie der Baumwollanbau fiir die Textilindustrie erfolgt, dazu, dass
sie es nicht mehr als vertretbar empfand, weiter mit herkdmmlich produzierten Stoffen zu arbeiten.

Dementsprechend wollte sie nicht mehr in der herkdmmlichen Textilindustrie arbeiten. lhre Strategie
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war dann, gezielt nach Alternativen zu suchen, was schliefSlich dazu fiihrte, selbst ein 6ko-faires Tex-

tilunternehmen zu griinden.

3. Nachhaltigkeitsbewusstsein als Grundlage des Motivs, ein eigenes Unternehmen zu griinden, um

eine nachhaltigkeitsorientierte Mission zu verfolgen

Nachhaltigkeitsbewusstsein und vor allem ein Bewusstsein fiir die problematischen Aspekte einer
fossilistisch-kapitalistischen Produktions- und Lebensweise kdnnen zum direkten Anreiz werden, ein
Unternehmen zu griinden. So erklarte beispielsweise ein Interviewpartner: ,,Das geht mir so gegen
den Strich, einfach, dass ich da etwas machen muss.” (P6, 6:94) In diesem und auch in anderen Fallen
wurde ein 6ko-faires Unternehmen gegriindet, um gezielt eine Veranderung in Richtung nachhaltiger
Entwicklung zu bewirken. Beispielsweise, um nachhaltige Alternativen zu verbreiten oder Bewusst-

sein in der Bevolkerung fir ein bestimmtes Thema zu schaffen.
4. Nachhaltigkeitsbewusstsein als Grundlage fiir das Unternehmensziel ,,Bewusstsein schaffen”

Bewusstsein zu schaffen wurde von den Interviewpartnerinnen als ein wesentliches Ziel ihrer Tatig-

keit und gleichzeitig als ein wichtiges Motiv genannt:

»Das Gefilihl zu haben, dass ich zumindest versuche eben irgendwo Bewusstsein zu schaffen und hof-
fentlich auch bei einzelnen Leuten was zu verandern. Also wie gesagt, mir geht es ja vorrangig nicht
nur um's Verkaufen sondern es ist fir mich auch ganz wichtig, dass die Leute eben umdenken.” (PS5,

5:44)

»Ich sehe uns als eine der treibenden Krafte in dem B2B-Bereich, in diesem Segment, also fir Unter-
nehmenskunden. Eine Verdnderung herbeizufiihren und den Kunden dafir, fiir das Thema liber-

haupt zu sensibilisieren.” (P2, 2:54)

Ein Bewusstsein soll beispielsweise fiir die Herkunft und die Produktionsbedingungen von Produkten
oder auch fir deren Auswirkungen auf Gesundheit und Umwelt geschaffen werden. Nachhaltigkeits-
bewusstsein wollen die Unternehmerlnnen einerseits durch Aufklarungsarbeit und Information, an-

dererseits auch durch gezielte Beratung der Kunden schaffen:

,Schau her, nimm doch dieses Produkt. Das kostet zwar ein biss| mehr, aber du hast den Vorteil, dass
das aus Biobaumwolle ist; dass viel weniger Ressourcenverbrauch dafiir verwendet wird; dass der

Energieverbrauch dafiir geringer ist, der Wasserverbrauch viel viel geringer ist.“ (P2, 2:42)

Zudem wird mit der Aufklarung liber und das Anbieten von nachhaltigen Alternativen sowie das ei-

gene Vorleben versucht zu zeigen, dass es anders auch gut geht. Man kann und will den Leuten zei-
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gen, was alles moglich ist. Durch das Anbieten von Alternativen gibt man ihnen zudem die Moglich-

keit, das neu gewonnene Bewusstsein gleich umzusetzen.

4.1.4 Handlungsorientierung 4: ,,Anders” sein und zu einer sozial-6kologischen
Transformation beitragen

Die befragten Unternehmerinnen wollen bewusst anders agieren als herkdmmliche Unternehmen
(vgl. Parrish 2008: 38 f.). Ihre Unzufriedenheit mit und Skepsis gegeniiber bestehenden Produktions-
und Konsumptionsweisen motiviert sie dazu, selbst etwas zu tun und einen anderen, konkret einen
nachhaltigeren Weg einzuschlagen. Die Unternehmerinnen wollen etwas Neues und Zukunftswei-
sendes ausprobieren. Dies bedeutet, innovativ zu sein: ,Ich méchte irgendetwas Innovatives machen.
(...) Es muss nicht etwas sein, was es noch nicht gibt. Aber irgendetwas was man mit gutem Gewissen
verkaufen kann.” (P2, 2:10) Innovativ zu sein heiRt fir die Unternehmerinnen auch, ,dass man mal
probiert, mit so einem Geschdift zu leben. Also durchzukommen.” (P7, 7:80) Darliber hinaus duRerten
manche Unternehmerinnen den weitergehenden Wunsch, ein Vorbild oder Pionier sein zu wollen:

,Und dahingehend widire ich natiirlich gerne jemand, der so ein bissl ein Vorreiter ist.“ (P2, 2:99)

In der Literatur wird zudem beschrieben, dass nachhaltigkeitsorientierte Unternehmerinnen die An-
dersartigkeit ihres Unternehmens bewusst in der Eigendarstellung hervorheben (Gibbs 2006: 64ff.).
Dies war auch die Voraussetzung dafir, die Interviewpartnerinnen Gberhaupt durch eine Online-
recherche identifizieren zu kénnen. In ihrer Selbstdarstellung verwenden die Unternehmerinnen
Begriffe wie z.B. fair, nachhaltig, biologisch oder 6ko-sozial, tiber die sie auch gefunden werden konn-
ten. Eine solch explizite Begriffsverwendung deutet darauf hin, dass es sich hierbei um etwas han-
delt, dass nicht Standard ist und somit ausdriicklich erwdhnt werden muss. Gleichzeitig dient die
Betonung dieser Aspekte auch der Abgrenzung von traditionell oder herkdmmlich wirtschaftenden
Unternehmen. Die befragten Unternehmerlnnen verkaufen in diesem Sinne nicht einfach ,,nur” Pro-
dukte, sondern faire/biologische/nachhaltige, d.h. moralisch wertvolle Produkte und Dienstleistun-

gen.

Im Interview wurden die Unternehmerinnen konkret gefragt, was sie ,anders“ machen wollen. Aus
den Antworten auf diese Frage kann sowohl beantwortet werden, wie sich die befragten Unterneh-
merlnnen von anderen Unternehmen abgrenzen, als auch, was sie unter einer 6ko-fairen Ausrichtung
verstehen. Wichtig ist hierbei anzumerken, dass nicht erhoben wurde, was die Unternehmerinnen
tatsachlich anders machen bzw. inwiefern sie die Dinge, von denen sie sprechen, auch umsetzen.

Vielmehr geht es darum zu beschreiben, wie sich die Unternehmerinnen selbst darstellen und liber
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welche Merkmale sie sich von herkdmmlichen Unternehmen abgrenzen. Entsprechend wird nun
dargestellt, wie die 6ko-faire Ausrichtung der Unternehmen von den Interviewpartnerlnnen be-

schrieben wurde.

4.1.4.1 Die konkrete Bedeutung von oko-fairem bzw. nachhaltigkeitsorientiertem Unter-

nehmertum

Der zentrale Punkt, den die befragten Unternehmerinnen anders machen mdchten oder als anders
an ihrem Unternehmen sehen, sind ihre Produkte und hierfir verwendete Rohmaterialien. Dort, wo
es moglich ist, greifen die Befragten auf Zertifizierungen®® zuriick, um sicherzustellen, dass die von
ihnen vertriebenen Produkte fair produziert und gehandelt, biologisch angebaut, vegan etc. sind.
Dies gilt insbesondere fir den Textilbereich. In Bereichen, wo keine Zertifikate verfiigbar sind, wird
auf selbst definierte Kriterien zuriickgegriffen (z.B. plastikfrei). In Summe folgen die Unternehmerin-
nen dabei dem Motto , Fair zu Umwelt, Mensch und Tier.” (P5, 5:15). Entsprechend kdnnen auch die
Kriterien gegliedert werden, welche die Unternehmerinnen fiir ihre Produkte festgelegt haben. Ta-

belle 2 gibt einen Uberblick:

Tabelle 2: Produktkriterien™

Fair zur Umwelt

= Nachhaltige Rohstoffe: Rohstoffe, die in der Gewinnung und Entsorgung umweltfreundlich sind; recycel-
bare oder biologisch abbaubare Rohstoffe — d.h. u.a. Vermeidung von Plastik und Bevorzugung problem-
stofffreier Materialien wie z.B. Bambus, Edelstahl, Glas

= Upcycling: Produkte aus wiederverwerteten Reststoffen bzw. Abfallprodukten

= Langlebigkeit: Qualitat und lange Haltbarkeit der Produkte

= Biologisch erzeugte Produkte

= Wiederverwendbare Produkte

= Vermeidung von Schadstoffen — z.B. chlorfreie Bleiche von Textilien

Fair zum Menschen

= Fairtrade: Produkte aus fairem Handel, d.h. gerechte Lohne, keine Kinderarbeit und menschenwiirdige
Arbeitsbedingungen

= Gesundheit: keine gesundheitsschadlichen Inhaltsstoffe (wie z.B. Weichmacher); pestizid- und schad-
stofffreie, gesundheitsfreundlich Produkte

%% Die von den Unternehmerinnen verwendeten Zertifizierungen sind Fairtrade, GOTS, Fairwear, IVN-Zertifikat,
Okotext Zertifikat. Fiir Informationen zu den einzelnen Zertifizierungen siehe die entsprechenden Websites:
Global Organic Textile Standard (GOTS) - http://www.global-standard.org/de/; Fair Wear Foundation -
http://www.fairwear.org/; Fairtrade - http://www.fairtrade.at/ http://www.fairtrade.net/; OkoTex 100 -

https://www.oeko-tex.com

! Aus den Interviews erginzt mit Informationen von den Unternehmenswebsites. Die Ubersicht enthilt alle

Kriterien, die genannt wurden. Nicht alle Kriterien werden von allen Unternehmerlnnen benutzt.
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Fair zum Tier
= Vegan
= Tierversuchsfrei
Sonstiges
= Regionalitit, d.h. in der Region, in Osterreich oder in den Nachbarldndern hergestellte Produkte
= Funktionalitdt: Verkauf nur von Produkten mit Funktionalitat, d.h. keine Forderung von sinnlosem Kon-
sum

Auch auf der Prozessebene geben die Unternehmerlnnen an, einiges anders zu machen. Eine Uber-

sicht dartiber gibt Tabelle 3.

Tabelle 3: Kriterien bzw. Strategien auf der Prozessebene

Kriterien bzw. Strategien auf der Prozessebene
= Individuelle Wege gehen, auf das Gelernte, Lehrbiicher und Vorgaben pfeifen
= Darauf achten, dass die Produkte verwendet werden und nicht einfach im Mill landen
= Zusammenarbeit mit Menschen mit dhnlichen Werten
= Starke Beriicksichtigung des kulturellen Kontexts in unterschiedlichen Landern
= Anbieten von Service und Garantie
= Produktion in Integrationsbetrieben oder Sozialprojekten
= Anbieten einer neuen Art von Birgerbeteiligung
= Das Kollektiv in den Vordergrund stellen
= Personlicher Kundenservice
= Verkauf von Produkten ohne Verpackung bzw. mit Mehrwegverpackungen
= Transport: Transport nicht in Luftfrachtern, sondern am Seeweg; CO2-neutrales Verschicken von Ware
= Keine Verwendung von Plastik; Recyclingkarton und Papier-Klebeband zum Verschicken der Ware

Es wurde auch auf spezifische Aspekte auf Unternehmensebene bzw. im Hinblick auf interne Ablaufe
verwiesen, die ,anders” sind. Dies betrifft beispielsweise eine Ablehnung von Schwarzgeld und
Schmiergeld, flache Unternehmenshierarchien oder ein Reporting nach dem Social Reporting Stan-
dard. Im Hinblick auf das eigene Biiro wurden als 6ko-faire Aspekte u.a. nachhaltiger Strom durch
eine eigene Photovoltaik-Anlage oder Okostrom, ein CO2-neutraler Druck oder die Verwendung von
Fairtradekaffee genannt. Schlielich erwdhnten die Unternehmerinnen auch noch zusatzliche Aktivi-
taten, die von ihnen im Bereich Umwelt und Soziales gesetzt werden. Darunter fallen soziales Enga-

gement, Zusammenarbeit mit NGOs oder die Durchfiihrung von CO2-Kompensationen.

In Summe zeigt sich, dass nur bedingt etablierte Standards oder Kriterien existieren, was ein 6ko-
faires oder nachhaltiges Unternehmen auszeichnet. Folglich definieren die Unternehmerlnnen weit-
gehend selbst, wie sie ihr Unternehmen fuhren und welche Produkte/Dienstleistungen sie anbieten.

Dies kann als Folge dessen gesehen werden, dass 6ko-faire Unternehmen ein relativ neuartiges Pha-
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nomen sind und sich daher eine Standardisierung erst herausbilden muss. Andererseits kann diese
Beobachtung auch im Lichte der Individualisierung und Pluralisierung von Werten in unserer Gesell-
schaft interpretiert werden. Diese Entwicklungen fihren dazu, dass sich Personen ihren eigenen
Wertekanon zusammenstellen miissen, an dem sie ihr Handeln orientieren (Behringer 1998: 28ff.).
Genau dies lasst sich bei den befragten Unternehmerinnen feststellen: Sie definieren, was sie fir
richtig halten und gestalten ihr Unternehmen entsprechend. Das bedeutet auch, dass die Kriterien,
die die Unternehmerinnen anwenden, unterschiedlich sind. So setzen beispielsweise viele der be-
fragten Unternehmerinnen auf Regionalitdt. Gegenteilig dazu wurde aber in einem Interview auch
berichtet, bewusst Fairtrade-Produkte aus Drittlandern zu verwenden, um die Menschen dort zu
unterstltzen. In Abwesenheit verbindlicher Kriterien stellt die Definition dessen, was , richtig” ist, fur
die Unternehmerinnen eine herausfordernde Aufgabe dar, die Interesse an sowie Wissen (iber globa-
le Zusammenhange und deren problematische Aspekte voraussetzt (vgl. Jonas, Littig & Penz 2014:

102 f.).

4.1.4.2 Beitrag zu einer sozial-6kologischen Transformation

Die , Andersartigkeit” bzw. 6ko-faire Ausrichtung der befragten Unternehmen kann als Resultat des-
sen gesehen werden, dass die Unternehmerlnnen bestehenden Strukturen kritisch gegenliberstehen
und selbst einen anderen Weg einschlagen wollen. Ihre Unzufriedenheit mit bestehenden Verhaltnis-
sen nehmen sie zum Anlass, nachhaltige Produkt- und Dienstleistungsangebote zu schaffen und so
eine Veranderung in Richtung einer sozial-6kologischen Transformation zu bewirken. Die 6ko-faire
Ausrichtung der Unternehmen dient in diesem Sinne der Verwirklichung des Wunsches der Unter-
nehmerlnnen, auf persénlicher und/oder gesellschaftlicher Ebene etwas zu verandern. Hierbei geht

es haufig um kleine Verdanderungen und nicht darum die Welt zu retten.

4.2 Oko-faires Unternehmertum als Lebensstil und Mittel zur Distinktion

Neben den oben ausgefiihrten Handlungsorientierungen der befragten Unternehmerlnnen spielen
auch der Lebensstil und das damit verbundene Konzept der Distinktion eine wichtige Rolle fiir die
Griindung eines dko-fairen Unternehmens. Der eigene Lebensstil”* wurde von den befragten Unter-
nehmerlnnen mitunter sogar als zentraler Grund angegeben, warum sie ,gar nicht anders konnen”,

als ihr Unternehmen 6ko-fair auszurichten:

2 Eiir eine Einflhrung in das Lebensstilkonzept siehe 2.2.3 Sozialer Raum, Lebensstil und Distinktion.
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»Ja, und die Geschichte mit Fair Trade war dann eben eh klar, weil wir gewusst haben oder fir uns
war das eben klar, dass wir das nur so aufziehen wollen. Weil das einfach auch aus personlichen
Grinden unser Lebensstil (...) ist. Also wir haben jetzt nicht irgendwie durch den Trend, dass das jetzt
alles so modern ist, alles green und bio und so zu machen. Das war bei uns wirklich personlich, weil
wir es selber auch so leben nach dem Prinzip. Also hatten wir das gar nicht anders machen kénnen.”

(P10, 10:5)

Entsprechend werden nun die Rolle von Lebensstil und Distinktion fiir die Griindung bzw. insbeson-

dere die 6ko-faire Ausrichtung der befragten Unternehmen dargestellt.

4.2.1 Lebensstil und Distinktion

In modernen Industriegesellschaften gibt es eine Vielfalt unterschiedlicher Lebensstile (Scholl & Hage
2004: 9). Gemeint sind damit, sehr allgemein gesprochen, relativ stabile Muster, nach denen Indivi-
duen ihren Alltag organisieren (Zapf 1987: 14). Diese werden von den Individuen zudem aktiv ge-
nutzt, um soziale Identitat herzustellen sowie um Gemeinsamkeiten und Distinktion zu erzeugen
(Benthaus-Apel: 244). Dies gilt auch fiir die Konsumstile als Teil der Lebensstile. Konsum als Teil des
Lebensstils erfiillt symbolische Funktionen: Er ist ,,Mittel zur Darstellung der Persénlichkeit und ihres
Geschmacks, Dokument der sozialen Stellung des/der Konsumentin, exklusiv gegen andere Ge-
schmacks- und Sozialgruppen (und) inklusiv fir die eigene Gruppe” (Reusswig 1994: 72 zitiert in
Scholl & Hage 2004: 10, Hervorh. im Original). Die symbolische Funktion der Waren und Dienstleis-
tungen, die konsumiert werden, kann auch auf die Ebene des Produzenten/Dienstleisters bzw. der
Produzentin/Dienstleisterin  Gbertragen werden. In diesem Falle dienen die Produk-
te/Dienstleistungen, die hergestellt oder gehandelt werden, zur Darstellung der Persdnlichkeit und

des eigenen Geschmacks, zur Dokumentation der sozialen Stellung sowie zur sozialen Distinktion.

Die 6ko-faire Ausrichtung der Unternehmen ist eng verknipft mit der Identitat der befragten Unter-
nehmerlnnen. Sie bringen damit zum Ausdruck, wer sie sind und wofir sie stehen. Gleichzeitig kdn-
nen sie sich so von Personen bzw. Unternehmerinnen mit anderen Werten, Uberzeugungen und

Lebensstilen abgrenzen.

4.2.2 Distinktionsstrategien

Konkret werden von den Interviewpartnerinnen Nachhaltigkeitsbewusstsein, symbolische Giter und
Authentizitdt benutzt, um sich von herkdmmlichem Unternehmertum, , Pseudo-Alternativen” und

Menschen ohne Nachhaltigkeitsbewusstsein abzugrenzen. Darauf wird nun naher eingegangen.
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4.2.2.1 Nachhaltigkeitsbewusstsein als wiinschenswerte Werthaltung

Wie Priine (2013: 51) schreibt, scheint Nachhaltigkeitsbewusstsein im Begriff zu sein, zu einer ,, der”
sozial erwiinschten Werthaltungen im 21. Jahrhundert zu werden. Auch von den befragten Unter-
nehmerlnnen werden Bewusstsein und bewusstes Handeln bzw. Wirtschaften als positiv und wiin-
schenswert konstruiert. Nicht vorhandenes Bewusstsein war in den Interviews negativ besetzt und
wurde als ein Zustand des Mangels beschrieben. Uberall/bei jedem und jeder soll ein Bewusstsein fiir
Nachhaltigkeit geschaffen werden. Um ein Umdenken zu bewirken, sind aus Sicht der Interviewpart-
nerlnnen Information und Aufklarung notwendig. Dadurch sollen die Vorrausetzungen geschaffen
werden, dass Menschen ein Verstandnis dafiir entwickeln, dass ihre Handlungen in einer globalisier-

ten und vernetzten Welt vielfaltige Auswirkungen auf andere Menschen und die Umwelt haben.

»Also ich denk es geht ganz stark um Aufklarung eben. Weil ich glaub eben doch, dass es noch viele
Leute gibt, die Sachen kaufen, ohne sich bewusst zu sein, was da die Konsequenzen sind. (...) Der
Witz ist eben, wir haben mittlerweile diese globale Welt und was ich hier mache, wenn ich mir jetzt
hier einen Schokoriegel kaufe, dann hat das eben Auswirkungen. Dann hat da entweder wer fair da-
fir gearbeitet oder nicht. Und das ist eine Sache wo ich sag, da gibt's leider noch genug Leute, die
sich keine Gedanken machen oder das nicht wissen. Und das ist glaub ich, da geht es ganz stark eben

um Aufklarung. Dass das jeder wei.” (P5, 5:78)

Im Sinne von Bourdieu zeigt sich in den AuBerungen der Interviewpartnerinnen zum Thema Bewusst-
sein der Versuch, die eigene Weltsicht (gegeniiber anderen) zu behaupten und zu legitimieren. Uber
die Kontrastierung des eigenen bewussten Handelns mit dem mangelnden Bewusstsein der anderen
driickt sich neben einer Abgrenzung und dem Bediirfnis nach Identitdt auch das Streben nach symbo-

lischer Uberlegenheit aus.

4.2.2.2 Symbolische Giiter

Der wesentliche Unterschied zwischen konventionellen Waren und den von den befragten Unter-
nehmen gehandelten 6ko-fairen Produkten liegt im ,symbolischen Kapital“?® (Bourdieu 1985: 11),

das von ihnen verkorpert wird. Biologischen, fairen, veganen etc. Glitern und Dienstleistungen wird

2 7ur Veranschaulichung, was symbolisches Kapital bedeutet (Jonas, Littig und Penz 2014: 101): Bei Fairtrade
Produkten erfolgt die Konstruktion des symbolische Werts dadurch, dass die Produktionsverhaltnisse transpa-
rent gemacht werden. Dadurch soll bei den Konsumentinnen im globalen Norden eine Sorge um das Wohler-
gehen der Produzentinnen im globalen Siiden wachgerufen werden. Das Label Fairtrade selbst stellt ,,eine Ver-

dichtung der symbolischen Werte ,soziale Gerechtigkeit’ und ,internationale Solidaritat’ dar” (ebd.).
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ein moralischer Wert zugeschrieben. Sie stehen symbolisch flir Nachhaltigkeit, Fairness, Verantwor-
tungsbewusstsein, Tierschutz etc. Der moralische Wert 6ko-fairer Produkte wirkt wiederum auf die
Unternehmerlnnen zuriick und lasst sie verantwortungsbewusst erscheinen. Uber die produzier-
ten/gehandelten Guter konnen die Unternehmerinnen darstellen, wer sie sind und zu welcher sozia-
len Gruppe sie gehoren. Sie konnen den moralischen Wert der produzierten und gehandelten Waren
zur Distinktion (insbesondere von herkdmmlich wirtschaftenden Unternehmen sowie von Menschen

mit einem weniger nachhaltigen Lebensstil) und zur Inszenierung von Lebensstilen nutzen.

In der Literatur zu moralischem Konsum ist bereits mehrfach darauf hingewiesen worden, dass Kon-
sum u.a. zur Distinktion verwendet werden kann (vgl. Adams & Raisborough 2008; Hedtke 2005;
Stehr 2007: 144 f.). Dies bedeutet, dass (moralischer) Konsum dazu eingesetzt wird, die eigene Zuge-
horigkeit zu einer bestimmten Gruppe, Schicht oder Subkultur zu demonstrieren oder auch zur Ab-
grenzung von Gruppen, denen man nicht angehéren mochte (Wiswede 2000: 49). Diese Uberlegun-
gen sind auf den Verkauf von moralischen Gilitern und damit auf die Ebene der Unternehmerinnen

Gbertragbar.

Moralische Giiter zur Distinktion einzusetzen, hat jedoch Grenzen, wie aus dem Bereich des morali-
schen Konsums bekannt ist: Zundchst einmal geht derjenige der bzw. diejenige, die moralisiert das
Risiko ein, selbst moralisch beurteilt und sanktioniert zu werden (Grauel 2010: 6 f.). Eine solche Be-

obachtung machte auch eine Interviewpartnerin:

»,Dadurch, dass ich eben spezielle Produkte anbiete, wo ich sage, die sind besonders, keine Ahnung,
fair hergestellt, umweltfreundlich, hast du extrem kritische Stimmen teilweise dabei. Und da gibt es

halt die Leute, die an nix ein gutes Haar lassen kénnen, weil es ist alles nicht gut genug.” (P5, 5:53)

Zudem scheint sich Moral nur indirekt zur Distinktion einsetzen zu lassen. Brown (2009: 864 ff.)
machte etwa die Beobachtung, dass bewusste Konsumentinnen ihre Kdufe haufig durch Hinweise auf
Geschmack und Qualitdt begriinden, statt mit moralischen Uberlegungen. Auch in den Interviews
spielten Aspekte wie Qualitdt oder Gesundheit im Zusammenhang mit den Produkten eine wichtige

Rolle.

Ein weiterer Aspekt ist, dass moralisches Marktverhalten nicht ohne Weiteres Anerkennung von An-
dern zu finden scheint (Grauel 2010: 6). So ist beispielsweise der Konsum von Bio-Lebensmitteln in
einem Milieu vielleicht hoch angesehen, aber in anderen eher mit Skepsis belegt (ebd.: 5). In den
Interviews wurde diesbezliglich erwahnt, dass durchaus Erklarungs- und Rechtfertigungsbedarf des

eigenen Tuns besteht:
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,Ja ich mein es ist natirlich immer eine Herausforderung zu erkldren, was mach ich eigentlich. Trotz

allem wird man auch noch belachelt. (...) Was ist das? Was ist bio? Kann man das essen?” (P4, 4:83)

»Aber so jetzt, wo wir wohnen, in [Ortsname], im Dorf quasi, ist es schon ganz anders. Also es ist, am
Land ist es irgendwie iberhaupt noch nicht angekommen. Es gibt sicher Gebiete, wo es besser ist,
Gebiete, wo es schlechter ist, bei uns ist es halt eher nicht so gut noch. Aber das ist (...) irgendwie

auch die Herausforderung.” (P10, 10:34)

Wie in diesen Zitaten zum Ausdruck kommt, bringt das eigene moralische Verhalten nicht unbedingt
Vorteile, sondern wird im Gegenteil dazu von Personen mit weniger Nachhaltigkeitsbewusstsein
und/oder anderen Werten und Lebensstilen sogar beldchelt. AnschlieBend an Schulze (2005) kann
der Konsum bzw. die Produktion von oder der Handel mit moralischen Giitern daher eher als Erken-
nungszeichen der Zugehorigkeit zu einem bestimmten sozialen Milieu verstanden werden als im Sin-

ne der Herstellung einer symbolischen Uberlegenheit gegeniiber anderen Gruppen (Grauel 2010: 5).

Dass moralische Guter zur Distinktion eingesetzt werden, ist nur eine mogliche Perspektive. Morali-
sches Marktverhalten kann beispielsweise in Anlehnung an konsumtheoretische Uberlegungen auch
als Versuch von Mittelschichten in Industriegesellschaften interpretiert werden, ihr schlechtes Ge-
wissen als Globalisierungsgewinner zu mildern (Adams & Raisborough 2008: 1177) oder sich selbst zu
versichern, dass man eine tugendhafte Person ist (Varul 2010). In den Interviews war jedenfalls zu
beobachten, dass sich die Unternehmerlnnen primar (iber ihre Produkte und deren moralischen Ge-
halt von anderen Unternehmerlnnen abgrenzen, wodurch von einer distinktiven Funktion der Waren

und Dienstleistungen gesprochen werden kann.

4.2.2.3 Authentizitat

Authentizitat ist fur die befragten Unternehmerinnen ein zentraler Wert und ein wichtiger Grund,
warum sie ihr Unternehmen Oko-fair ausgerichtet haben. Authentizitat ist gleichzeitig ein Aspekt,
Uber den sich die Unternehmerinnen von anderen Unternehmen abgrenzen — insbesondere von

,Pseudo-Alternativen:

»lch kenne genug, die das nur aus Prestige machen, (...) die das nach auBen hin und pseudo. (..) Die
freuen sich Gber diese quasi Nische die sie entdeckt haben, aber die denken nicht 6ko und die leben

nicht 6ko. Die essen kein bio, die lachen.” (P4, 4:41)

Wie dieses Zitat zeigt, wurde in einigen Interviews explizit auf Distanz von Unternehmerlnnen gegan-
gen, die ihre Unternehmen nur oder vorwiegend aus 6konomischen Uberlegungen nachhaltig aus-

richten. Interessant daran ist, dass dies gleichzeitig bedeutet, dass der moralische Wert von Giitern
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auch von privat nicht nachhaltig Handelnden bzw. Denkenden zum Zwecke der Distinktion verwen-
det werden kann. Dariiber hinaus heilSt das auch, dass 6ko-faires Unternehmertum nicht zwingend
moralischen Uberlegungen oder einem ausgeprigten Nachhaltigkeitsbewusstsein entspringen muss.
Interessanterweise war dies aber bei keinem/keiner der Interviewpartnerinnen der Fall. Vermutlich

liegt dies an der Definition und Auswahl des Samples.

4.3 Der Kontext als Faktor fiir die Unternehmensgriindung

In Abschnitt 4.1 Handlungsorientierungen der befragten Unternehmerinnen wurde dargestellt, wel-
che Handlungsorientierungen fiir 6ko-faire Unternehmerinnen zentral sind. Allein damit kann jedoch
noch nicht geklart werden, warum die Interviewpartnerinnen ein Unternehmen gegriindet haben.
Der grundsatzliche Wunsch nach Selbstverwirklichung, Veranderung, Abgrenzung usw. fihrt nicht
automatisch zu einer Unternehmensgrindung. Kontextbezogene Faktoren spielen hierfiir eine wich-
tige Rolle. Entsprechend wird nun erortert, welche konkreten Umstande bei den befragten Unter-

nehmerlnnen zur tatsachlichen Grindung gefiihrt haben.

4.3.1 Erkennen einer konkreten Geschaftsmoglichkeit

Fiir die Griindung eines Unternehmens braucht es eine passende Geschéaftsidee — im Falle der unter-
suchten Unternehmerinnen konkret eine, die mit nachhaltigem Wirtschaften in Verbindung steht. In

den Interviews wurde beschrieben, wie diese Geschaftsmdglichkeiten entdeckt wurden:

»lch wollte das Thema Photovoltaik angehen. Und ja da gibt's so viele, die beschaftigen sich damit
und die kénnen das wirklich. Und bin dann im Zuge dieser ganzen textilen Geschichte draufgekom-
men, dass sich eigentlich niemand im B2B-Bereich ernsthaft mit dem Thema nachhaltige Bekleidung

auseinandersetzt. Und da haben wir uns dann auch darauf fokussiert.” (P2, 2:10)

»,und aus dem heraus (...) hab ich mir gedacht: Okay, manche Dinge die ich gerne hatte, z.B. eben fir
den Haushalt, sind nicht so einfach zu kriegen. Und wenn es mir so geht, geht es anderen Leuten

wahrscheinlich auch so. Und da war eben die Idee, (...) da starte ich diesen Onlineshop.” (P5, 5:10)

Erst mit der Identifikation eines konkreten Bedarfs bzw. dem Erkennen einer konkreten Geschéfts-

moglichkeit kommt der Griindungsprozess wirklich in die Gange.
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4.3.2 Konkrete Nachfrage

In drei Fallen berichteten die Unternehmerinnen davon, dass sie eigentlich urspriinglich einfach eine
Idee bzw. ein Interesse an einem bestimmten Thema hatten und sich damit — beispielsweise in Form
eines Blogs — beschaftigten. Eine Griindungsintention war zu Beginn noch gar nicht vorhanden. Nach
einiger Zeit wuchs das Interesse bzw. die Nachfrage jedoch so stark an, dass sie schlieBlich beschlos-

sen, ein Unternehmen zu griinden:

»,Davor war die Idee des Produktes. (...) der Schritt wirklich vom Produkt zur Firma war eigentlich ein
Event. (...) Dort haben wir den 1. Preis gewonnen. Da haben dann so viele Leute gefragt, wann gibt's
das zu kaufen. (...) Und da haben wir schon gesehen, aha da ist Interesse da. Wir haben dann auch
mit NGOs gesprochen, dann haben wir gesehen aha, das kdnnte interessant sein. (...) Also es war

schon ein externer Trigger, der das Ganze dann (...) angeworfen hat.” (P3, 3:3)

»Ja also zu Beginn war es einmal nicht die Erwartung irgendwie da jetzt extrem viel Geld zu verdie-
nen oder irgendwie der nachste Mark Zuckerberg oder ich weil} nicht was zu werden. Sondern ein-
fach wirklich dieses Thema anzusprechen. (...) Wir wollen Frauen aufklaren. Deshalb haben wir zuerst
auch einfach eine Website gemacht. Eine Umfrage gestartet. Haben den ersten Medienkontakt auf-
genommen. Und der Onlineshop ist dann eigentlich erst 2 Jahre oder knapp 2 Jahre spater gekom-
men, als die Nachfrage einfach so gestiegen ist. Als die Freunde gesagt haben, ja super, ich hab noch
nie darliber nachgedacht und jetzt wo (...) ihr mich auf die Idee gebracht habt’s wiirde ich sofort um-
steigen, aber wo krieg ich denn jetzt die nachhaltigen Alternativen? (...) Und so ist dann der Online-
shop entstanden und in weiterer Folge auch eben das richtige Business dahinter sag ich mal.” (P8,

8:17)
Wie diese Zitate zeigen, spielen positiven Riickmeldungen eine wichtige Rolle, um zu erkennen, dass
eine Nachfrage nach einem bestimmten Produkt/einer bestimmten Dienstleistung besteht. Erst

dadurch entstand in den beschriebenen Fillen der Gedanke, den Schritt von einer Idee (oder der

Beschéaftigung mit einem Thema) hin zur Griindung zu wagen.

4.3.3 Unzufriedenheit mit der beruflichen Situation

Wie in Abschnitt 4.1.1.1 Selbstbestimmtheit bereits beschrieben wurde, legen die befragten Unter-
nehmerlnnen Wert auf selbstbestimmtes Arbeiten. Dies kann in Angestelltenverhéltnissen schnell zu
Konflikten und Unzufriedenheit fiihren. Entsprechend berichteten mehrere der Interviewpartnerin-
nen davon, dass sie vor der Griindung mit ihrer beruflichen Situation unzufrieden waren. Auch ande-

re Aspekte wie beispielsweise einseitige Tatigkeiten oder das Gefiihl von sinnloser Arbeit wurden von
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den Befragten als Griinde fiir ihre Unzufriedenheit mit der beruflichen Situation vor der Griindung

angefihrt:

»Ich wollte mich selbststandig machen. Ich wollte nicht mehr angestellt sein, weil ich 20 Jahre jetzt
oder 25 Jahre jetzt schon berufstatig bin. Und fiir mich einfach gesehen habe, das ist Gberall der glei-
che Mist. (...) Ich war immer (...) in guten Jobs und habe gut verdient und habe ein tolles Firmenauto
gehabt, und es wurde mir alles bezahlt. (...). Aber irgendwie habe ich gemerkt, ich kann meine eige-
nen Ideen nicht realisieren. Und wenn ich auch Ideen eingebracht habe, auch in die Unternehmen,
dann wurden sie vielleicht realisiert. Oder nur in Teilabschnitten. Und mir hat das einfach keinen
Spal mehr gemacht. Und ich sal in so vielen Meetings wo ich irgendwann gesagt habe, ,Oida ich sitz

da herinnen, das ist schade um die Lebenszeit, die du wirklich vergeudest.’ (P2, 2:2, 2:7)

»lch will eigentlich selber entscheiden, wie was gemacht wird. Und hab auch einen Job gehabt, wo
ich sehr viel am Computer war und wenig soziale Interaktion gehabt hab. Und das hat natirlich auch
dazu gefiihrt, dass ich dann wirklich das Risiko eingegangen bin [zu griinden]. Weil ich gewusst habe,
angestellt will ich nicht mehr sein. Ich will was anderes machen. Das heiRt, das Risiko auf sich neh-

men, weil der Status Quo nicht sehr zufriedenstellend ist.” (P9, 9:5)

Wie in beiden Zitaten beschrieben wird, fihrte der zunehmende Leidensdruck schlieRlich dazu, selbst
ein Unternehmen zu griinden und damit auch ein sicheres Angestelltenverhiltnis gegen die Unsi-

cherheit des Unternehmerdaseins zu tauschen.

4.3.4 Mangelnde Job-Alternativen

Flr zwei Befragte entstand die Idee bzw. die Notwendigkeit, ein eigenes Unternehmen zu griinden,
wesentlich dadurch, dass sie fir sich selbst keine Moglichkeit sahen, eine Arbeit (nach ihren Vorstel-

lungen) in einem bestehenden Unternehmen zu finden:

»Also es war gar nicht unbedingt, dass ich das jetzt wollen hatte. Sondern eben wie gesagt mit dem
Waldviertel bin ich halt auch in einer Gegend wo es nicht so einfach ist. (...) Und ich hatte jetzt auf
die Schnelle nicht gewusst, wo ich dort arbeiten soll. Und das war dann einfach glaub ich aus Mangel
an Alternativen. Also (...) z.B. wenn ich jetzt in Wien war, konnte ich mir gut vorstellen, auch wo an-
ders angestellt zu sein. Weil es einige Sachen gibt, die ich super find, die hier gemacht werden. Aber
eben (...) unter den Umstanden hat sich das ergeben. War nie ein spezielles Ziel von mir oder so.”

(P5, 5:37)

»lch hatte ja auch keine Chance auf Anstellung in einer sauberen Firma. Erstens hat es die nirgends
gegeben und zweitens hatte mich keiner in der Textiloranche genommen. Als alleinerziehende Mut-

ter gilt man als unflexibel.” (P4, 4:17)
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Wie diese Beispiele zeigen, hatten nicht alle der befragten Unternehmerlnnen den originaren
Wunsch, ein Unternehmen zu griinden bzw. selbststiandig zu sein. In diesen Fallen kam es eher ,,aus
der Not heraus” zur Griindung. Den Unternehmerinnen ging es hierbei hauptsachlich darum, eine
Tatigkeit im Einklang mit ihren eigenen Werten und Vorstellungen ausiiben zu kénnen (siehe auch

4.1.2 Handlungsorientierung 2: Authentizitét und gutes Gewissen).

4.3.5 ,Mitgriindung”

Ein anderes Beispiel dafiir, wie kontextbezogene Faktoren dazu fliihren kénnen, dass eine Person
ohne vorherige Griindungsintentionen zur Unternehmerin wird, ist jene der ,Mitgrindung”. In die-
sem Fall griindet eine Person gemeinsam mit einer Geschéaftspartnerin/einem Geschaftspartner, wel-

che/r bereits eine Griindungsintention hat:

»Ja, die [Name der Mitgrinderin] und ich haben uns kennengelernt und ich hab damals als Grafikerin
gearbeitet. Und sie hat mir halt dann erzahlt, sie mochte irgendwas machen. Also, sie will sich selb-
standig machen, sie will gern kreativ sein, sie will eben Produkte erschaffen sozusagen. Und sie hat
die Idee eigentlich schon langer gehabt und wie wir uns dann kennengelernt haben eben durch mei-
ne Ausbildung war das dann irgendwie moglich, dass das Ganze dann umgesetzt wird. Also ich hab

dann quasi ihr geholfen, so das in die Tat umzusetzen.” (P10, 10:1)

Eine andere Interviewpartnerin berichtete den umgekehrten Fall — sie selbst hatte schon friiher den
Wunsch ein Unternehmen zu grinden, wahrend ihre Geschaftspartnerin dann konkret wegen der

Idee dazugekommen ist:

»Also da sind wir zwei ein bissl unterschiedlich - die [Name der Mitgriinderin] und ich. Ich hab tat-
sachlich schon auch davor so mit dem Gedanken gespielt, mich einmal selbststandig zu machen. {(...)
Die [Name der Mitgriinderin] hat diesen Plan jetzt eigentlich nie so gehabt in der Form. Also diesen
Wunsch sich selbststandig zu machen und teilweise fiir sie ist es wirklich so entstanden aus unserer

Idee heraus.” (P8, 8:11)

4.4 Ergebnisse zur 1. Forschungsfrage

Die befragten Unternehmerinnen weisen eine postmaterielle Orientierung auf und streben in ihrem
Arbeitsleben nach Selbstverwirklichung, Selbstbestimmtheit und Authentizitdt. Sie wollen ,ihr Ding
machen”. Das bedeutet auch, dass sie ihre unternehmerische Tatigkeit im Einklang mit den eigenen
Werten und Uberzeugungen gestalten méchten. Sie wollen ,,tun, was sie fiir richtig halten“. Was die

Unternehmerlnnen fiir richtig halten, ist stark durch ihr ausgepragtes Nachhaltigkeitsbewusstsein
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beeinflusst. Sie problematisieren bestehende Konsumptions- und Produktionspraktiken und wollen
bewusst ,anders” als herkdmmliche Unternehmen wirtschaften. Die Andersartigkeit ihres Unter-
nehmens bezieht sich hierbei primar auf die produzierten bzw. gehandelten Rohstoffe, Giiter und
Dienstleistungen. Diese dienen gewissermalien der Beférderung einer sozial-6kologischen Transfor-
mation. Sorge um Mensch, Tier und Umwelt, Arger (iber bestehende Verhiltnisse und der Wunsch
nach Veranderung auf personlicher wie auch gesellschaftlicher Ebene treiben die befragten Unter-
nehmerlnnen hierbei an. Aus diesen Handlungsorientierungen der Unternehmerlnnen ergeben sich

die Griindungsintention und die 6ko-faire Ausrichtung der Unternehmen.

Die 6ko-faire Ausrichtung der Unternehmen dient auf einer symbolischen Ebene zudem dazu, nach
auBen darzustellen, wer man ist, zu welcher sozialen Gruppe man gehért und wovon bzw. von wem
man sich abgrenzen moéchte. Die Griindung eines 6ko-fairen Unternehmens ist damit Ausdruck eines
bestimmten (an Nachhaltigkeit orientierten) Lebensstils. Das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit und
Werte wie z.B. Fairness, Authentizitdt oder Gerechtigkeit werden gewissermalien ,,symbolisch” durch
die Guter und Dienstleistungen transportiert, die die Unternehmerinnen anbieten. Sie kénnen
dadurch einerseits mit gutem Gewissen und authentisch agieren, andererseits ermoglichen symbo-
lisch aufgeladene Produkte und Dienstleistungen auch eine Abgrenzung von herkdmmlichen Unter-

nehmen im Sinne von ,ich bin anders”, ,ich bin 6kologischer, fairer und sozialer”.

Fiir die Entstehung bzw. die konkrete Umsetzung von Griindungsintentionen spielt der Kontext eine
wichtige Rolle. Hierzu wurden beispielsweise das Erkennen einer konkreten Geschaftsmoglichkeit,
Unzufriedenheit mit der beruflichen Situation oder das Kennenlernen einer Geschéaftspartnerin /
eines Geschaftspartners von den Interviewpartnerinnen als wichtige kontextbezogene Faktoren fir

die Unternehmensgriindung genannt.

Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass die Unternehmerlnnen nicht , die Welt retten” wollen. lhre
Tatigkeit steht stark in Verbindung mit selbstbezogenen Motiven wie Selbstverwirklichung, Selbstbe-
stimmung, Herstellung von Identitdt und Authentizitdt. Kombiniert damit treiben sie aber auch ge-
sellschaftsbezogene Motive an. So wollen die Unternehmerinnen soziale Gerechtigkeit herstellen,
Gutes tun, etwas verdandern und/oder zu einer sozial-6kologischen Transformation beitragen. Das
unternehmerische Handeln der befragten Unternehmerinnen ist Ausdruck eines spezifischen Habitus
und des dadurch gepragten Lebensstils. Die Interviewpartnerinnen tun das, was sie flr richtig halten,
und versuchen mit ihrer Titigkeit, eine Symbiose zwischen Selbstverwirklichung und der Ubernahme

von Verantwortung fir Mensch, Tier und Umwelt zu schaffen.
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5 EMPIRISCHER TEIL 2: DAS UNTERNEHMERDASEIN AUS DER PER-

SPEKTIVE OKO-FAIRER UNTERNEHMERINNEN

In diesem Kapitel steht folgende Frage im Zentrum: Wie beschreiben &ko-faire Unternehmerinnen
ihre Tétigkeit im Hinblick auf positive Aspekte, negative Aspekte und Herausforderungen? Damit kann
nachvollzogen werden, wie die befragten Unternehmerinnen ihre eigene Tatigkeit wahrnehmen und

nach auRen darstellen.

5.1 Positive und negative Aspekte des Unternehmerdaseins aus der Perspek-
tive 6ko-fairer Unternehmerinnen

In diesem Abschnitt geht es um die positiven und negativen Aspekte, die eine Tatigkeit als 6ko-faire
Unternehmerin / als dko-fairer Unternehmer aus der Sicht der Interviewpartnerinnen beinhaltet.

Nach der Darstellung der einzelnen Aspekte erfolgt eine kurze Zusammenfassung.

5.1.1 Positive Aspekte an der Tatigkeit als 6ko-faire Unternehmerin / 6ko-fairer
Unternehmer

Zunachst werden die positiven Aspekte des Unternehmerdaseins aus Sicht der Interviewpartnerin-
nen dargestellt. Hierbei handelt es sich primar um Selbstbestimmtheit und Selbstverwirklichung so-

wie sekundar um Lernerfahrungen, Erfolgserlebnisse und soziale Aspekte.

5.1.1.1 Selbstbestimmtheit und Freiheit

Der am haufigsten von den Interviewpartnerinnen angesprochene positive Aspekt ihrer Tatigkeit Ist
Freiheit und die damit verbundene Selbstbestimmtheit. Da die befragten Unternehmerinnen ,ihr
eigener Chef/ihre eigene Chefin” sind, kdnnen sie selbst festlegen, wie sie ihr Unternehmen fiihren,
wann und mit wem sie arbeiten wollen und welche Produkte oder Dienstleistungen sie anbieten.
Konkret wurden in den Interviews folgende Dimensionen von Freiheit bzw. Selbstbestimmtheit ange-
sprochen: 1. Man kann das tun, was man will, was man fir richtig halt und woran man glaubt. 2. Din-
ge kdnnen so umgesetzt werden, wie man selbst es mochte. 3. Man hat eine vollkommen freie Zeit-
einteilung und kann arbeiten, wann man will. 4. Man kann sich das Umfeld aussuchen, in dem man
arbeitet und es so gesund wie moglich gestalten. 5. Man kann sich aussuchen, mit welchen Personen

man zusammenarbeitet. 6. Man ist niemandem Rechenschaft schuldig.
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Wie wichtig den Unternehmerinnen ihre Selbstbestimmtheit ist, kommt beispielsweise in folgenden

Statements zum Ausdruck:

»Also diese Selbstbestimmtheit, dass ich genau weil wann ich was tue, das taugt mir. Was mir noch

recht taugt ist, dass man wirklich machen kann was man mochte.” (P1, 1:23)

,Das ist der volle Antrieb auch noch. Dass wir wirklich genau das machen kénnen, was wir wollen.”

(P6, 6:30)

Selbstbestimmtheit und Freiheit sind fir die befragten Unternehmerinnen so zentrale Werte, dass

sie daflir auch auf Geld verzichten:

»Also wir kdnnen den Zeitpunkt festlegen, wir kdnnen bestimmen quasi wann wir das machen. Wir
kénnen bestimmen, was wir machen. Wir kénnen bestimmen, mit wem wir es machen. D.h. wir ha-
ben da eine dreidimensionale Freiheit. Und die ist uns superwichtig. Und das ist sicher auch, wo wir
auch sagen, okay, da verzichten wir, dafiir [haben wir] dann auch vielleicht weniger verdient. Und ich

sag, Zeit und Flexibilitat ist heutzutage auch sehr viel wert.” (P6, 6:74)

In der Praferenz fir Freiheit statt Geld driickt sich eine postmaterielle Werthaltung aus, die tiber die
selbststandige Tatigkeit verwirklicht werden kann. Selbstbestimmtheit ist zudem das wesentliche
Merkmal, mit dem die befragten Unternehmerinnen ihre Tatigkeit von der Tatigkeit als Angestellte/r
abgrenzen. Die unternehmerische Freiheit erscheint als wesentlicher Unterschied zum Angestellten-
dasein und gleichzeitig als der groRe Reiz und Vorteil des Unternehmerdaseins. In den Interviews
wurde hierfiir wiederholt auf die Konstruktion von Gegenbildern zwischen der jetzigen Tatigkeit und

vergangenen (weniger positiven) Erfahrungen zuriickgegriffen:

,In Osterreich, gerade die groBen Unternehmen, haben recht eine krasse Hierarchie teilweise. Das
weiB ich aus meiner eigenen Erfahrung, aus dem Berufsleben. Und man dreht sich immer ein bissl im
Kreis. Ich versuch (...) ein extremst effektiver Mensch zu sein. Und das kann ich fiir mich selbst natir-
lich ganz einfach machen. Und das bestimm ich dann, auch wann ich effektiv bin und wann nicht o-
der wie ich das mache. Und das ist halt gerade in Unternehmen ganz schwierig. Da bist du immer von

anderen Teams, von anderen Leuten abhangig.” (P6, 6:14)

»,Man kann halt auch seiner Kreativitat freien Lauf lassen. Wie ich damals als Grafikerin gearbeitet
hab, da hast du halt deine Aufgabe und da musst du dem Kunden entsprechend vielleicht irgendwas

kreieren, was dir vielleicht selber gar nicht taugt.” (P10, 10:30)

Selbstbestimmtheit hat jedoch nicht nur positive Seiten, sondern kann auch sehr herausfordernd
sein. So wurde es beispielsweise als herausfordernd beschrieben, nach einem Dasein als Angestell-

te/r plotzlich alle Entscheidungen selbst treffen zu miissen — insbesondere ohne jeweils den passen-
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den fachlichen Hintergrund (z.B. im Marketing oder Recht) zu haben. Zudem kann es schwierig sein,
dass niemand vorgibt, bis wann etwas zu erledigen ist und das keine Teamarbeit mit Kolleginnen

moglich ist.

Wie sehr die genannten Freiheiten in der Praxis wirklich genutzt werden kdnnen, bleibt zudem offen.
Zwar kann davon ausgegangen werden, dass Unternehmerinnen gréRere Freiheitsgrade als Ange-
stellte geniellen; sie sind jedoch trotzdem nicht voéllig unabhdngig von Kundinnen, Lieferantinnen
oder Mitarbeiterlnnen und missen mit ihrem Unternehmen auch ihr Einkommen erwirtschaften.

Dies wird von folgender Aussage unterstrichen:

»Wenn ich sag, ich mach drei Wochen zu, muss ich es mit mir selber abwéagen, ob es sich finanziell
ausgeht, aber ich bin niemandem Rechenschaft schuldig. (...) Im Endeffekt, wenn ich jetzt Gbermor-
gen sage, ich verkaufe jetzt nur noch rosa upgecycelte Taschen, ist halt meine Entscheidung. Also, ob

es sinnvoll ist oder lukrativ wird oder sich 6konomisch tragt, ist die andere Frage.” (P7, 7:41)

Dies bedeutet, dass vor allem die empfundene Freiheit und die hypothetische Moéglichkeit, genau das
zu tun, was man mochte, von Bedeutung zu sein scheinen. Auch wenn es fiir die Unternehmerinnen
nicht immer einfach oder moglich sein wird, zu tun und lassen was sie wollen, erleben sie in ihrer
Tatigkeit dennoch eine viel groRere Freiheit und Selbstbestimmtheit als in ihrer beruflichen Vergan-

genheit.

5.1.1.2 Selbstverwirklichung und sinnvolle Arbeit

Ein weiterer sehr positiver Aspekt der Unternehmertatigkeit ist fir die Befragten die Moglichkeit,
sinnvolle Arbeit zu tun und sich selbst zu verwirklichen. Dies ist mit den bereits diskutierten Aspekten
der Freiheit und Selbstbestimmtheit eng verknipft. Selbstverwirklichung bedeutet fir die Befragten
unter anderem, Bewusstsein zu schaffen, Gutes zu tun und etwas zu einer sozial-6kologischen Trans-

formation beizutragen:

»,und auch die Idee an sich irgendwie, 6kologisch etwas beizutragen und zu sagen, man kauft halt
nicht jeden Fetzen, der in China produziert ist, sondern macht aus Bestehendem etwas Neues oder

geht auch sozusagen individuellere Wege.” (P7, 7:18)

Neben dem Aspekt, etwas flr andere oder generell eine ,bessere Welt” zu tun, geht es bei Selbst-

verwirklichung auch darum, etwas fir sich zu tun — beide Aspekte spielen eine Rolle:

»lch bin ja eher der ehrgeizige Typ. Das hat sich durch mein ganzes Leben so durchgezogen und des-

wegen taugt mir; also mir taugt es wirklich voll, dass ich jede Minute fir mich arbeite. (...) Ja, es ist
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einfach voll voll schén, wenn man sein Leben sich irgendwie erhalten kann, indem man was Gutes

tut. Ein Stlick weit was verandert. Und naturlich auch fur sich selbst arbeitet.” (P11, 10:58)

Dariber hinaus bedeutet Selbstverwirklichung, etwas , Eigenes” machen zu kénnen und eine Idee zu

verfolgen, flir die man ,Feuer und Flamme* ist:

»,Das war doch etwas, ja, wo wir dann von Anfang an wirklich Feuer und Flamme dafiir waren. Ja,
weil es eben unsere eigene Sache war. Und das hat uns auch angespornt. Ja, also das war dann auch
die Erwartung, ja, wir kdnnen da jetzt einfach auch samtliche Dinge umsetzen, die vielleicht immer
schwieriger umzusetzen sind, wenn man in einer bissl gréBeren Struktur oder Organisation ist.” (P8,

8:18)

Selbstverwirklichung bedeutet auch Spall zu haben, bei dem was man tut. SpaR bzw. Freude an der
Arbeit, war in den Interviews ein haufig wiederkehrendes Thema. Eine Arbeit, die SpalR macht, wurde
als Ziel formuliert, gleichzeitig auch eines, das die Unternehmerlnnen mit ihrer jetzigen Tatigkeit be-

reits (weitgehend) erreicht haben:

,Es macht echt SpaR. Und ich kann jedem nur empfehlen. Also wenn ich gewusst hitte, (...) wie cool
das ist, dann héatte ich mich schon vor 10 Jahren selbststandig gemacht. (...) Mir macht das richtig

SpaR. Ich kann das nur empfehlen.” (P2, 2:108)

,Also eigentlich macht mir alles Spal8. Also, die Selbstandigkeit an sich ist cool. (...) man kann halt
auch seiner Kreativitat freien Lauf lassen. Wie ich damals als Grafikerin gearbeitet hab, da hast du
halt deine Aufgabe und da musst du dem Kunden entsprechend vielleicht irgendwas kreieren, was
dir vielleicht selber gar nicht taugt. Oder du machst irgendwas fiir eine Firma, wo du dir denkst, ei-
gentlich will ich das gar nicht machen, weil mir das nicht taugt und so machst du halt echt 100% das,
was dir gefallt. Das, was eben auch dem entspricht, was du verkaufen willst. Und deswegen macht
eben zu 99% alles SpaR. Und die 1% Prozent sind manchmal ein bisschen mihsam, aber das gehort

einfach dazu.” (P10, 10:29)

Eine sinnvolle Arbeit bedeutet fir die Interviewten, zu wissen, warum man sich jeden Tag in der Friih
vor den Computer setzt, oder auch generell, warum man die Dinge tut, die man tut. Da die Unter-
nehmerlnnen in den ersten Jahren (moglicherweise aber auch in Zukunft) nur wenig bis nichts an
ihrem Unternehmen verdienen, wird ein Gbergeordneter Sinn als geradezu notwendig genannt, um

Uberhaupt ein 6ko-faires Unternehmen griinden bzw. fiihren zu kénnen:

,Es ist natirlich nicht immer leicht, also es ist auch mit Hirden und EinbuRRen verbunden. Vor allem
wir selbst haben bewusst jahrelang nichts daran verdient. Und haben sozusagen wirklich unsere Ar-
beitsleistung, unsere Zeit komplett unentgeltlich eingebracht. Natlrlich kann man das nur machen -

oder aus meiner Sicht - wenn man einfach noch einen anderen, einen dariberliegenden Sinn dahin-
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ter sieht. Fir Umwelt und Gesellschaft sozusagen etwas Sinnvolles (...) macht. (...) Das hat uns halt

letztendlich motiviert auch lber die Jahre.” (P8, 8:46)

In den Gesprdchen berichten die Unternehmerinnen, dass sie die eigene Tatigkeit als sinnvoll erach-
ten. Mitunter wird hier auch wieder mit Gegenbildern gearbeitet, die die Sinnhaftigkeit anderer Jobs

in Frage stellen:

,und eben schon in Wien wie ich eben bei der Kinderhilfsorganisation gearbeitet habe, war das eben
der Grund, dass ich eben etwas machen wollte, wo ich einen Sinn in der Arbeit sehe. Weil ich war
vorher z.B. war ich im Tourismusbereich tatig. Und da hat mir das dann gefehlt. Also die Sinnhaf-

tigkeit von dem was ich mache, das war mir ganz ganz wichtig.” (P5, 5:36)

»Also, alle die sich bei uns bewerben, sagen immer das Gleiche. Sie wollen endlich was Sinnvolles
machen in ihrem Leben. Wir haben echt Leute aus allen moglichen Branchen, die zu uns kommen.
Also gekommen waren und bei uns arbeiten wollen, weil sie bei uns was Sinnvolles machen und weil
(...) [viele] Jobs, die es in unserer Gesellschaft gibt, nicht so wirklich sinnvoll sind. (...) Es ist natirlich
von Blroangestellten oder Banken iber Wettbranche und was auch immer, ist natirlich der Sinn zu
hinterfragen und viele Leute tun das jetzt. Und dann kommen sie gern zu uns, weil wir haben wirk-
lich eine Tatigkeit, die irgendwo sinnvoll ist, weil sie sehr einfach ist. Es geht um Lebensmittel, die
man ja taglich braucht. Da gibt es keine Sinnfrage. Also die Sinnfrage klart sich tUber das tagliche Es-

sen.” (P9, 9:30)

Bei letzterem Zitat wird der Aspekt, ,,sinnvolle Arbeit” anbieten zu kénnen, sogar als ein wesentlicher
Wettbewerbsvorteil bei der Suche nach Mitarbeiterlnnen dargestellt. Die Sinnhaftigkeit der eigenen
Tatigkeit ergibt sich in den Augen der Befragten aus unterschiedlichen Aspekten. Im obigen Zitat ist
es beispielsweise die Art der Tatigkeit bzw. sind es die Guter, die man anbietet. Es gibt jedoch auch
andere Aspekte, die erwdhnt wurden, wie z.B. die bereits oben angesprochenen Aspekte, etwas Gu-

tes zu tun, zu einer sozial-6kologischen Transformation beizutragen oder Bewusstsein zu schaffen.

Die Moglichkeit, sich selbst verwirklichen und einer subjektiv als sinnvoll empfundenen Tatigkeit
nachgehen zu kénnen, bedeutet fiir die Befragten Zufriedenheit. Eine Zufriedenheit, die sie in ver-

gangenen Jobs mitunter nicht kannten:

»Das Tolle ist einfach, dass du, ja. Du kannst, ich kann das so nicht beschreiben. Es ist einfach, eine

Zufriedenheit, die ich in der Vergangenheit nicht so hatte. Das ist angenehm.” (P2, 2:114)

5.1.1.3 Lernen und Erfolge

Im beruflichen Alltag sind die Unternehmerlnnen immer wieder mit neuen Herausforderungen kon-

frontiert, wodurch sie sehr viele Lernerfahrungen machen und sich weiterentwickeln kénnen:
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»Ich habe in all den Jahren davor glaube ich nicht so viel gelernt wie in den letzten drei Jahren. Und

jeden Tag ist wieder etwas Neues.” (P2, 2:112)

,Wir produzieren ja auch ganz viel selber. Das haben wir uns auch alles selber gelernt. Und man will
ja dann auch mit der Zeit (...) immer bessere Produkte schaffen und das man dann sich auch irgend-
wie aneignet, wie macht man jetzt eine Handtasche zum Beispiel. Das hatten wir uns am Anfang

nicht gedacht, dass wir das irgendwie zusammenbringen.” (P10, 10:12)

Die Lernerfahrungen werden insgesamt positiv geschildert, sind aber gleichzeitig mit nervenaufrei-
benden und schwierigen Herausforderungen verknlipft. Da die Unternehmerinnen generell Tag fir
Tag mit unterschiedlichsten Herausforderungen konfrontiert sind, zéhlen Erfolge und positives Feed-

back fiir sie zu den besonders willkommenen und motivierenden Momenten in ihrer Tatigkeit:

»Ich habe das angefangen. Ich hab mir gedacht, wenn nur 1 [Produktname] irgendwo in Afrika von
irgendwelchen Leuten verwendet wird (...), hat sich das Ganze schon rentiert. Inzwischen sind ich
weil nicht wie viele 1.000 [Produktname] unterwegs. Es sind 30/40.000 Menschen die dadurch sau-

beres, trinkbares Wasser haben. Das ist natirlich, das freut einen dann schon.” (P3, 3:127)

»Also das Allerbeste an dem Ganzen, ist das Feedback von den Kunden. Jeder der mir sagt: ,Machst

du super, dass es diesen Shop gibt.’ Also das ist das, was es das wert macht” (P5, 5:44)

Als schone Erfolge erleben die Unternehmerinnen auch, wenn es ihnen gelingt, bei Menschen Be-
wusstsein zu schaffen und sie fir nachhaltige Produkte zu begeistern. So sind beispielsweise KundIn-
nen, die noch nie etwas von fairer oder veganer Mode gehort haben, schwieriger fir entsprechende
Produkte zu begeistern. Wenn es gelingt, ist es dafir fir die Unternehmerlnnen ein besonderes Er-

folgserlebnis:

»Es ist natirlich schon, wenn Leute Begeisterung zeigen, die das schon leben. Aber es ist irgendwie
noch spannender, mit Menschen zu reden oder Menschen zu begegnen, auf Messen zum Beispiel,
die das jetzt noch gar nicht so wirklich oder noch gar nichts davon gehért haben zum Beispiel. Von
wegen veganer Mode. (...) Und das schatzen wir sehr, wenn Leute das voll super finden und sagen,
,ah, das hab ich noch gar nicht gewusst’. Die wissen dann auf einmal was Neues und fangen dann auf
einmal zum Denken an. Das ist schon irgendwie cool, wenn man solche Leute auch irgendwie er-

reicht. (...) Leute (...), die dann diesen Aha-Effekt haben. Also das ist dann schon.” (P10, 10:8)

5.1.1.4 Gleichgesinnte finden und mit spannenden Leuten zusammenarbeiten

Die Moglichkeit, mit interessanten Menschen zusammen zu treffen und zu arbeiten, wurde von den
Interviewpartnerinnen als einer der positivsten Aspekte bzw. sogar als ,das Beste” an der eigenen

Tatigkeit beschrieben:
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»Was mir noch recht taugt ist, dass (...) ich gerade mit ur spannenden Personen in Kontakt trete. Was
ich einfach in der normalen, anderen Privatwirtschaft niemals so gehabt hatte. Ich kann mir das ein-
fach aussuchen, mit welchen Leuten ich jetzt gerade netzwerken will. Das is so ein dynamisches,
spannendes Feld. Echt, du triffst Leute. Die letzten zwei Tage habe ich Leute getroffen. Absoluter

Wahnsinn. Voll spannende. Es erweitert einem den Horizont.” (P1, 1:24)

»Ist eine coole Sache. Also da gibt's echt. Du lernst so coole Leute kennen da. Das finde ich Uber-

haupt das Geilste an dem Geschaft.” (P2, 2:105)

»Ganz wichtig ist auch das Netzwerk mit den Leuten mit denen wir zu tun haben (...). Ich sehe so vie-
le andere Startups die coole Sachen machen; wo ich mir denk: ,Mah ist das geil! Super, dass es je-
mand macht.” Dann redet man mit den Leuten und merkt, die sind eh super und so. Vielleicht findet
man sogar Gemeinsamkeiten. Die wiirde man in einem 8-to-5 Job eher nicht kennenlernen. Das ist

schon auch sehr gut.” (P3, 3:128)

Auch in diesen Zitaten zeigt sich wieder, dass vergangene oder andere berufliche Tatigkeiten als ne-
gatives Gegenbild verwendet werden, von denen die jetzige Situation von den Befragten positiv ab-
gegrenzt wird. Als wesentlich wird von den Interviewpartnerinnen angefiihrt, dass man sich die Leute
aussuchen kann, mit denen man arbeiten mdchte und dass man durch die eigene spezifische Tatig-
keit Menschen anzieht, die dhnliche Interessen, Werte oder Praferenzen haben. Auf diese Weise

kann man Uber die Tatigkeit auch Gleichgesinnte finden:

,Um jetzt wieder auf die Frage zurilick zu kehren was die Intention ist. Ich glaube einfach, weil ich
halt so tick und weil ich halt so bin. (...) Und jetzt suche ich halt auch Leute, die dhnlichen ticken wie

ich. (...) Das macht Spaf und da kann man arbeiten.” (P2, 2:64)

»Zu einem GrofRteil kann man ja mit den Partnern und Verwandten, Bauern, Produzenten zusam-
menarbeiten, die die gleichen Werte vertreten. Das heiSt, man hat da sozusagen schon eine morali-
sche Ebene mit allen Beteiligten. Wo man halt einfach zusammenarbeitet ohne grundsatzlich auf ei-
nen Vertrag zu beharren. Sondern weil man einfach gerne zusammenarbeitet, weil das halt von den

Werten her passt.” (P9, 9:59)

,Die Sachen die ich mache, die ziehen gewisse Leute an. Einerseits eben von den Kunden her. Wo
man dann Gleichgesinnte findet. Und das andere ist natirlich eben auch bei den Lieferanten. Also

d.h. man kommt dann in ein Netz aus Gleichgesinnten, was sehr nett ist.” (P5, 5:49)

Auch wenn generell sehr positiv von der Zusammenarbeit mit Kunden, Lieferanten und anderen Un-
ternehmerinnen berichtet wird, soll dennoch nicht die Illusion entstehen, dass sich im untersuchten
Feld ,alle lieb haben” oder tatsdchlich immer vollkommen freie Auswahl bei Kunden, Lieferanten

oder Geschéftspartnern besteht. Folgende Zitate zeigen dies:
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»[Du] lernst (...) Leute kennen, die halt cool sind. Du lernst halt die Idioten kennen. (...) Auf der Liefe-

rantenseite habe ich den einen oder anderen Kontakt, mit dem nicht ganz gliicklich bin.“ (P2, 2:121)

»Es ist so, dass ich von der griinen Branche auch sehr verwundert bin, weil die so divers ist. Das
heillt, man trifft dort genauso Leute, die man in der normalen Wirtschaft trifft, die sehr ellbogenma-
Big agieren. Man trifft alle Charaktertypen. Also die griine Branche ist jetzt nicht per se sozial und

umweltorientiert.” (P9, 9:31)

»lch brauchte da einen echten griinen Vertriebspartner. Und nicht einen der mich wieder nur aus-
nutzt, ausquetscht und am Schluss dann halt schaut, wie er das meiste Geld mit mir macht.” (P4,
4:57)
Trotz dieser vereinzelten negativen Erfahrungen bzw. Einschrankungen, kann der Kontakt mit inte-
ressanten Menschen bzw. Gleichgesinnten als ein wesentlicher positiver Faktor der Tatigkeit als 6ko-

faire Unternehmerin / 6ko-fairer Unternehmer bezeichnet werden.

5.1.2 Negative Aspekte an der Tatigkeit als 6ko-faire Unternehmerin / 6ko-
fairer Unternehmer

In diesem Abschnitt werden die negativen Aspekte herausgearbeitet, mit denen die befragten Unter-
nehmerlnnen aus ihrer Sicht konfrontiert sind. Die negativen Aspekte kénnen auch als der Preis in-
terpretiert werden, den die Unternehmerinnen fiir die Verwirklichung ihrer individuellen und an
Nachhaltigkeit orientierten Ideen oder auch fiir ihren Beitrag zu einer sozial-6kologischen Transfor-
mation zahlen missen bzw. zu zahlen bereit sind. Lange Arbeitszeiten, groBer personlicher Einsatz
und finanzielle Unsicherheit sind bei den befragten Unternehmerinnen der Preis fiir Selbstbestim-

mung, Selbstverwirklichung und die Orientierung an Nachhaltigkeit.

5.1.2.1 Lange Arbeitszeiten und mangelnde Work-Life-Balance

In fast allen Interviews kam sehr deutlich zum Ausdruck, dass eine Tatigkeit als (nachhaltigkeitsorien-
tierte) Unternehmerin / (nachhaltigkeitsorientierter) Unternehmer sehr viel persénlichen Einsatz und

zahlreiche Uberstunden erfordert. Folgende Zitate veranschaulichen dies:

,Es ist naturlich sehr viel Stress und sehr viel Arbeit und das ist natiirlich fast die herausforderndste

Dimension von allen.” (P9, 9:28)

»Ich hab das wirklich nur geschafft, indem ich alles selber gemacht hab. Ich bin in die Produktion ge-
fahren. D.h. ich muss um 5 Uhr in [Ort] sein. D.h. ich bin hier um 1 in der Friih weggefahren. D.h. ich

hab bis um 8 am Abend noch gearbeitet, damit ich alles vorbereite. Ich hab denen schon die E-Mails
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geschickt. Ich hab schon transferiert was sie zuschneiden missen, das geht alles digital. D.h. ich hab

gearbeitet wie ein Viech. 24 Stunden am Tag, ich hab im Biro geschlafen.” (P4, 4:95)

»Also prinzipiell eben wie gesagt ich mach das also Vollzeit. Wobei ich eben oft mehr Stunden mache
als sagen wir eine normale 38,5 h Woche. Weil ich ja Messen habe am Wochenende oder Vorberei-

tungen fiur Veranstaltungen usw.” (P5, 5:58)

Der tatsachlich notwendige Arbeitsaufwand wurde von den Unternehmerinnen zum Teil vor der
Grindung unterschatzt. Es kam jedoch auch vor, dass die Interviewpartnerinnen den notwendigen

Arbeitseinsatz im Vergleich zu vorherigen Tatigkeiten relativierten:

,Jetzt arbeite ich gerade 60 Stunden in der Woche und es ist bei weitem nicht so auslaugend wie 30

Stunden im Sozialbereich.” (P1, 1:22)

»Ich muss sagen, ich hab sicher auch bei [Firmenname] keinen 9-to-5-Job gemacht. Ich glaub, insge-

samt arbeite ich jetzt weniger.” (P7, 7:49)

Der (mitunter extreme) Einsatz fiir den Aufbau des eigenen Unternehmens wird von den Inter-
viewpartnerlnnen teilweise mit einem volligen Aufgehen in der eigenen Arbeit beschrieben. Anderer-

seits wird er aber auch als notwendig empfunden:

»Also ich mdchte nicht sagen, dass man das einfach geschenkt kriegt. Weil ich kannte eben auch an-
dere Designer. Die sind alle hops gegangen. Aber die haben natdrlich auch nicht in der Fabrik unter

dem Tisch geschlafen. (...) Also geschenkt wurde mir nichts.” (P4, 4:97)
,Von nichts kommt nichts und in diesem Fall muss man echt sehr, sehr viel arbeiten.” (P9, 9:70)

Dadurch, dass die Unternehmerinnen so viel Zeit in ihre Unternehmen investieren bzw. zum Teil auch
durch ihre unregelmafligen Arbeitszeiten, besteht die Gefahr, dass das Privatleben zu kurz kommt.
Zudem fallt den Interviewpartnerlnnen eine Trennung von Arbeit und Privatleben oft schwer, da
beispielsweise das Biiro im eigenen Haus ist oder Freundlnnen am Wochenende nach den aktuellsten

Entwicklungen im Unternehmen fragen:

,Es ist natdrlich auch privat ein Riesenthema. Immer fragen Leute, ja wie geht's dir, was tut ihr gera-
de, wie rennts. Und das sind eh die Giblichen Fragen. Das wiirden ja auch Leute fragen, wenn du ei-
nen neuen Job hast. Oder generell ist es halt ein Gesprachsthema, na wie rennts gerade in der Firma,
wie taugts dir. (...) Also natlrlich erzahlt man. Das merkt man auch selber, mit welcher Euphorie es
um das Thema geht. Da redet man dann oft stundenlang. Das ist Uberhaupt keine Belastung.” (P6,

6:78)
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Der Umgang mit der Trennung von Privat- und Berufsleben erfolgt von den Interviewpartnerinnen
unterschiedlich. Wahrend das obige Zitat den Fall veranschaulicht, dass Arbeit und Freizeit ver-
schwimmen, berichtete eine andere Interviewpartnerin von der Bevorzugung einer klaren Trennung

dieser beiden Spharen:

»,Das was ich merke, ist halt natdrlich, dass dich die Arbeit permanent irgendwie verfolgt. Unter An-
flihrungszeichen und auch grad nochmal im Freundeskreis oder im Familienkreis, weil dich auch je-
der permanent danach fragt: ,Und, wie lauft es, was tut sich?’ Weil es fiir die anderen auch span-
nend ist. Weil das Geschaft halt lustig ist und spannend. ,Was hast du fiir neue Sachen?’ Und dich
halt permanent drauf stoRen; dass du eigentlich sagst: ,Du es ist Sonntagnachmittag und ich mochte
jetzt nicht Giber neue Produkte oder meine Umsatze reden. Sondern eigentlich auch in der Sonne sit-

zen und meinen Aperolspritzer trinken.”“ (P7, 7:49)

Warum die Unternehmerinnen die viele Arbeit auf sich nehmen? ,Man weifs ja, wofiir man es

macht.” (P10, 10:56)

5.1.2.2 Kampf um das finanzielle Uberleben

Das finanzielle Uberleben ist fiir die Befragten eine groRBe Schwierigkeit. Dies hangt auch damit zu-
sammen, dass fast alle der Unternehmen im Sample erst relativ kurz bestehen. Gut die Halfte der
befragten Unternehmen ist noch nicht in den schwarzen Zahlen und entsprechend ist fiir die Unter-

nehmerlnnen damit (bislang) nicht viel Geld zu verdienen:

»,Von dem was ich verdiene, lebe ich derzeit. Und das geht (...) gut. Aber es ist jetzt nicht so, dass ich
mir irgendetwas auf die Seite legen kdnnte, dass ich mir zum Beispiel dann einmal ein neues Auto

kaufe. (...) Ist ja auch okay.” (P1, 1:81)

»Es wird sich jetzt sagen wir mal in den nachsten 1-1 1/2 Jahren herausstellen, ob es funktioniert.
Soweit reicht noch mein Puffer, den ich von damals mitgenommen habe. Aber momentan steck ich

nur rein. Ich hab nur Verluste.” (P4, 4:96)

,Das ist halt nach wie vor, dass ist nicht so, dass ich davon leben kdnnte. Es sind Ersparnisse, die

reingehen.” (P7, 7:42)

Die Unternehmerlnnen sind auch bereit — gerade in der Aufbauphase — auf ein (hohes) Einkommen

zu verzichten, um alle Ressourcen in das Unternehmen stecken zu kénnen:

»lch hab mir gestern meinen Stundenlohn ausgerechnet und bin draufgekommen dass ich 6 Euro
verdiene. Eigentlich so viel ist das nicht. (...) Und warum zahle ich mir so wenig aus? Weil ich mir

denke, okay mir geht's eh toll. (...) Und weil ich méchte, dass sich das Unternehmen natdrlich wirt-
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schaftlich nachhaltig entwickelt. (...) Und, langsam jetzt nach drei Jahren komme ich in die Situation

dass ich sage, okay ich glaube jetzt kann mir sukzessive (...) mehr auszahlen.” (P2, 2:115)

Es ist den Unternehmerinnen aber klar, dass sie langerfristig gesehen auch finanziell von ihrem Un-

ternehmen leben miussen:

»Also natirlich weil} ich, ich sollte mal damit was verdienen. Weil natiirlich kann ich jetzt nicht im-
mer umsonst fiir das Ganze arbeiten. Aber das ist eben fiir mich nicht der vorrangige Faktor.” (P5,

5:10)

»Was uns wichtig ist, dass wir selber mal ein nachhaltiges Unternehmen werden und was heift (...)
wirtschaftlich nachhaltig. So dass es uns in ein paar Jahren noch gibt. Und das wir uns eigene L6hne
zahlen konnen, wirklich davon leben kdnnen. Das ist einmal der erste wichtige Schritt. Das ist jetzt

noch nicht der Fall.” (P6, 6:25)

»Aber ich muss sagen, jetzt auch mittelfristig ist natlrlich auch, wenn ich jetzt sag ok, es geht sich nie
aus, dass ich auch mal was rausnehme. Werde ich auch sagen, schon, und ich bin auch von der Idee

Gberzeugt und das steht es sich einfach nicht daftr.” (P7, 7:74)

Der Kampf um das finanzielle Uberleben des Unternehmens ist mit einer hohen Unsicherheit ver-

bunden, mit der die Unternehmerlnnen leben mussen:

»lch weil’ ja bis heute noch nicht. Es kann bei einem Start-up wie bei unserem (...) sein, dass wir
nachsten Monat pleite sind. Ist so. Wenn irgendwo etwas auftaucht oder keine Ahnung, Qualitats-
problem. Haben wir genug gehabt. Oder wir haben plétzlich kein Geld mehr, ist es vorbei, von heute
auf morgen. Mit dem muss man auch leben kdnnen, das kdnnen viele nicht. Das ist natirlich eine

Unsicherheit die ist schwer zu verdauen.” (P3, 3:131)

»Schwierig ist natirlich diese Unsicherheit in jeglicher Hinsicht. Planungsunsicherheit, (...) finanzielle

Unsicherheit.” (P6, 6:77, 6:80)

In einem Fall (P4), in dem das Unternehmen schon einige Jahre besteht, hat die Unternehmerin in

friheren Jahren auch schon sehr gut mit dem Unternehmen verdient:

»Also ich weill noch im Janner hab ich mir gedacht, es ist schon so 6d. Immer dasselbe. Und es funk-
tioniert so gut. Das war zwar schon, weil ich zum ersten Mal in meinem Leben Geld hatte. Das kann-
te ich gar nicht. Geld! Also das man irgendwo einkaufen geht wurscht ob man irgendetwas sieht was
man flir zuhause will oder auch beim Billa. Es ist egal was man kauft. Man hat das Geld. Also diese Er-
fahrung hatte ich ungefahr ein halbes Jahr lang in meinem Leben. Und es war sehr angenehm. Also

ich muss sagen, das hat schon etwas fiir sich. Aber es hat mich auch gelangweilt.” (P4, 4:91)
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Spannend ist an diesem Zitat, dass der Geldsegen offensichtlich eine gewisse Leichtigkeit mit sich
brachte, gleichzeitig aber keine tiefere Befriedigung fir die Unternehmerin hatte. Geld und quasi
spielend leichter Erfolg erschienen ihr zu langweilig. In dieser Phase des Erfolgs wurde die Unter-
nehmerin dann auch mit ihrem zweiten Kind schwanger, was den Erfolgslauf unterbrach. Nun fangt

sie gerade wieder neu an.

Flr jedes neu gegriindete Unternehmen stellt es eine Herausforderung dar, in die schwarzen Zahlen
zu kommen. Fir 6ko-faire Unternehmen kann dies aus Sicht der Interviewpartnerinnen aber beson-

ders schwer sein:

»Weil es ist halt leider so. Ich kann, so wie ich jetzt gerade wirtschafte. Mit den Kunden, die mag ich
voll. Das sind super Kunden, die ich habe, Weltklasse. Aber mit dem was die zahlen kénnen, kann ich

langfristig (...) nicht leben. Das geht nicht. Das Umfeld ist nicht so einfach.” (P1, 1:73)

»Also das ganze Business-Modell ist ein anderes. Und macht es aber auch schwieriger, dass du dann

in die schwarzen Zahlen kommst. Oder tGiberhaupt einmal, ja. Muss man auch sagen, ja.” (P3, 3:44)

Oko-fair muss aber nicht unbedingt ein Nachteil sein. Es wurde von anderen Interviewpartnerinnen

auch argumentiert, dass nachhaltiges Wirtschaften (langfristig) finanzielle Vorteile bringt:

»lch komm ja aus dem Bereich der Corporate Social Responsibility und das ist ja der Ansatz, dass man
durch nachhaltiges Wirtschaften letztendlich auch erfolgreich ist. Und erfolgreich heilft immer auch

6konomisch erfolgreich.” (P8, 8:29)

In Summe kann zusammengefasst werden, dass die befragten Unternehmerinnen nichts bis verhalt-
nismaRig wenig mit ihren Unternehmen verdienen. Ob sich dies nach der schwierigen Anfangsphase
andert, wird die Zukunft weisen. Bis dahin kimpfen die Unternehmerinnen mit einer groRen finanzi-
ellen Unsicherheit und missen sich statt auf finanzielle Erfolge auf die immateriellen Friichte ihrer

Arbeit konzentrieren.

5.1.3 Zusammenfassung — Positive und negative Aspekte der Tatigkeit

In der Darstellung der von den Unternehmerinnen beschriebenen Vor- und Nachteile ihrer Tatigkeit
zeigt sich, dass sie mit ihrer Tatigkeit vor allem die Bediirfnisse nach Selbstbestimmtheit, Freiheit und
Selbstverwirklichung sowie — in etwas geringerem Ausmall — die Bedirfnisse nach Wertschatzung
und Anerkennung sowie soziale Bediirfnisse erfiillen kdnnen. Als problematisch stellen sich jedoch
die langen Arbeitszeiten, mangelnde Work-Life-Balance und die grofRe finanzielle Unsicherheit her-
aus. Damit bestatigt sich, was Dempsey und Sanders (2010) bereits fiir den Bereich des ,Social Entre-
preneurship” festgestellt und kritisch beleuchtet haben.

[71]



Der Wunsch nach Selbstbestimmtheit und Selbstverwirklichung ist ein wesentliches Motiv, warum
Menschen ein 6ko-faires Unternehmen griinden. Wie die Interviews zeigen, kann dieses Ziel auch
verwirklicht werden. Wie sich der 6konomische Erfolg und damit auch die Einkommenssituation der

Unternehmerlnnen entwickelt, bleibt abzuwarten.

5.2 Herausforderungen einer Tatigkeit als 6ko-faire Unternehmerin / 6ko-
fairer Unternehmer

Die Unternehmerlnnen begegnen in ihrem beruflichen Alltag zahlreichen Herausforderungen. Diese
werden nun dargestellt. Der Fokus hierbei wird auf jene Herausforderungen gelegt, die sich speziell
aus der oko-fairen Ausrichtung der Unternehmen ergeben — beispielsweise die Balance von morali-
schen Anspriichen mit finanziellen Notwendigkeiten. Danach wird auf allgemeine Herausforderungen
des Unternehmerdaseins eingegangen, bevor eine kurze Zusammenfassung der unterschiedlichen

Herausforderungen erfolgt.

5.2.1 Zwischen Idealismus und wirtschaftlichen Uberlegungen

Den befragten Unternehmerlnnen ist es wichtig, ihre Tatigkeit an ihren Idealen, Werten und Uber-
zeugungen auszurichten. Diese stehen aber mitunter im Widerspruch zu wirtschaftlichen Uberlegun-
gen und stellen die Unternehmerlnnen so vor Herausforderungen. Welche diese sind, wird nun dar-

gestellt.

5.2.1.1 Widerspriiche zwischen Idealen und wirtschaftlichen Uberlegungen

Die Unternehmerinnen folgen in ihrer Tatigkeit so weit wie moglich ihren eigenen Idealen und Vor-
stellungen. Diese stehen aber zum Teil im Widerspruch zu wirtschaftlichen Uberlegungen bzw. finan-

ziellen Zwangen:

»lch tue mir wahnsinnig schwer, das auch so (...) gestalten zu kénnen wie ich es gerne hatte. Darum
finde ich das, was [Name] macht so super. Die fahren tatsachlich nach Mauritius und kennen die
Bauern und kennen die Produktionsstatten. Und das finde ich genial. Und das gelingt einfach nicht.
(...) Woran auch immer das liegt. Jetzt kann man sagen, okay (...), bin ich vielleicht noch zu sehr 6ko-
nomisch orientiert. (...) Wahrscheinlich misste ich ein Jahr lang an Zeit investieren, damit ich das
auch auf eine dhnliche Basis stellen konnte, wie sie das kann. Und das. Kann ich mir einfach nicht

leisten.” (P2, 2:25)

»Ansonsten am Unternehmersein selber ist natdrlich, ja, ist es, dass ich trotz allem gezwungen bin zu

schauen, dass ich irgendwie versuche einen Profit zu machen. Also es hilft nichts. Ich kann mir es lei-
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der nicht leisten, das nur zum Spal zu machen. Und (...) was es fiir mich speziell schwierig macht, ist
eben dieses Abwagen zwischen was war gut fur's Geschaft und was kann ich aber mit meinem Ge-

wissen vereinbaren. Weil das nicht unbedingt immer dasselbe ist.” (P5, 5:53)

Viele der befragten Unternehmerinnen nehmen gegeniiber (unnétigem) Konsum eine sehr kritische
Haltung ein und wollen diesen nicht fordern bzw. direkt etwas dagegen unternehmen. Das zeigt sich
beispielsweise darin, dass auf Dekoartikel im Sortiment verzichtet wird, auch wenn diese vermutlich

gut verkauflich waren:

»Also ich versuche eben auch in meinem Shop mich zu reduzieren auf Produkte, die doch eben, die
halbwegs gerechtfertigt sind. Deswegen findet man bei mir auch eben ganz wenig Dekosachen. Ganz
wenig so Schnickschnack. (...) Und das ist nicht unbedingt geschéaftsfordernd. Weil natiirlich hab ich
jetzt nicht die typischen Geschenkartikel zu Weihnachten oder so. Oder eben, das sind nicht die wo
man sich denkt, ach die kauf ich, weil die sind jetzt so herzig oder so. Sondern das sind wirklich sehr
viel nltzliche Sachen. Die zwar schon ausschauen, aber eben wie gesagt. Damit mach ich es mir si-
cher nicht leichter. Aber das war mir eben wichtig. Und das hoffe ich, das wird eben auch so blei-

ben.” (P5, 5:6)

Aus der eigenen konsumkritischen Haltung und den unternehmerischen Notwendigkeiten ergeben
sich interessante Widerspriiche, die die Unternehmerlnnen fir sich nicht immer ganz auflésen kon-

nen:

,Das ist eben auch ein, wo ich sag, das ist immer flr mich so schwierig. Eben ich bin ja auch eben ein
Handler der verkaufen will. Und gleichzeitig red ich aber gegen viel Konsum. Und da sich irgendwo zu
positionieren ist nicht immer einfach. Aber ich bin schon der Meinung, dass wir eben beim Konsum

sehr viel bewusster werden missen. Und zurlickfahren missen.” (P5, 5:70)

»Ich glaube aber auch ganz ehrlich, dass wir das alles gar nicht brauchen. Ich sag auch immer, eigent-
lich bin ich ein falscher Idealist. Weil eigentlich bin ich ja dann doch 6konomisch, sehen Sie. Ich bin
gar nicht so schlecht, wie ich glaube. Weil ich glaube namlich, dass wir 90% unserer Produkte gar
nicht brauchen. Also wenn mir jetzt jemand sagt, er ist 6ko, dann sag ich, ja dann kauf gar nichts
mehr. Kauf nichts. Also insofern bin ich ja gar nicht so schlecht. Weil ich denke ja dann doch (...) ans

Geld und ans Produzieren und ans Verkaufen.” (P4, 4:101)
5.2.1.2 Verzicht auf Geschifte, Investoren und wirtschaftlichen Erfolg

Das Nachhaltigkeitsbewusstsein ist bei den Befragten so stark ausgepragt und verankert, dass sie
bereit sind, bewusst auf Geschéafte zu verzichten, wenn das von den Kundinnen Gewilinschte nicht
den eigenen Kriterien entspricht. Beispielsweise erzadhlte eine Unternehmerin, dass sie auf die Erkla-

rung einer Kundin, dass es ihr egal sei, ob das Kleidungsstiick biologisch produziert ist, nur erwiderte:
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,Meine Ndhmaschinen néhen nur bio.” (P4, 4:61) In einem anderen Beispiel wurde eine Anfrage ei-
nes Kunden nach billigen T-Shirts abgelehnt. In diesem Fall hat der Unternehmer gleichzeitig ver-
sucht, den Kunden von nachhaltig produzierten Produkten zu Uberzeugen, was auch gelang. Dies
zeigt, dass das Ablehnen bestimmter Geschafte zwar zu einem Verlust von Umsatz flihren kann, aber
nicht muss. Jedenfalls wiirden die Unternehmerlnnen den Umsatzverlust im Zweifelsfall bevorzugen,
um ihrer eigenen Linie treu zu bleiben. Auf Kundinnen, die mit der Zusammenarbeit bloR ein ,White

Washing” betreiben wollen, wird ebenfalls verzichtet.

Abseits vom Verzicht auf Kundengeschéfte finden sich in den Interviews auch Beispiele dafiir, dass
die Unternehmerlnnen bereit sind, auf Investoren zu verzichten, um ihren eigenen Werten treu blei-

ben zu kénnen:

»Also die [Investoren] haben den Businessplan durchgeblattert; haben gesagt das kommt weg, das
kommt weg, ist nicht umsatzrelevant, das das das. Und dann wiirde wahrscheinlich [Name des Un-
ternehmens] heute mehr Geld machen, (...) wenn wir das wirklich weggelassen hatten. Aber ich fin-

de, das ist wichtig und es ist letztendlich auch wichtig fir den Ansatz des ganzen Themas.” (P3, 3:20)

,Und die allerbeste Story (...). Einer der gréRten Investoren in Deutschland der wollte 1 Mio Euro in-
vestieren, wenn das Gerat nur ein Jahr funktioniert, danach kaputt ist. Diese geplante Obsoleszenz
halt. (...) Und ich hab dann, ich hab das vor allem sehr, sehr fragwirdig gefunden, dass das so offen
angesprochen wird. (...) Das ist schon. Finde ich sieht man mal wo die Wirtschaft hinlauft. (...) Ein Ge-
rat schlechter zu machen ist doch ein Wahnsinn finde ich. Vom Okologischen her ist das ein Wahn-
sinn. Und das wird forciert. Und ich kann mir vorstellen, das viele Start-ups so ein Angebot anneh-

men.” (P3, 3:11)

Die Unternehmerlnnen sind zwar generell bereit, zu Gunsten ihrer eigenen Ideale, Werte und Vor-
stellungen, auf ein gutes Gehalt zu verzichten. Dennoch verdienen sie in der Regel nicht (ganz) frei-

willig so wenig. Hatten sie die Wahl, wiirden die Befragten doch ganz gerne auch mehr verdienen:

»(1): Ist das schon flr dich so etwas, was du tauschen wirdest? Verdienst lieber weniger, aber du
kannst daflir das machen was. (P3): Gezwungener Malen. Ich hatte natirlich gerne mehr. Aber nicht

um die Kosten, dass ich ein richtiger Businessman werde.” (P3, 3:112)

5.2.1.3 Der Stellenwert von Geld

Ein weiterer interessanter Aspekt ist, wie wirtschaftliche Uberlegungen von den Interviewpartnerin-
nen bewertet werden. Viele Unternehmerlnnen geben an, dass ihnen Geld nicht so wichtig ist.

Gleichzeitig problematisieren sie dies aber, da es nicht gut fiir das Geschaft sei:
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»lch mach zum Beispiel auch Verhandlungen mit den Kunden (...) eher ungern. Weil da muss ich mit
denen im Interesse der Firma muss ich um 1% mehr oder weniger streiten beim Verkaufspreis. Is ja,
1% ist mir halt. Ich bin da eher nicht so der Typ. (...) Im 6konomischen Umfeld funktioniert das natiir-

lich nicht.” (P3, 3:112)

»(1): Welche Rolle spielt da Geld fiir dich? (P6): Eine untergeordnete. Und das ist fiir uns beide, das ist
was eh was extrem Schlechtes fiir unser Business, ja. Weil wir einfach nicht so richtige gelddenken-
den Menschen sind. Was uns (...) vielleicht einmal in Probleme bringen wird. Aber momentan ist das

auch recht gut finden wir.” (P6, 6:69)

»Also ich mochte Uberleben kdnnen. (...) Mein friiherer Geschéaftspartner der war eigentlich gewinn-
orientiert. Der wollte halt nur Geld verdienen. Dann hab ich gesagt, damit kann man Geld verdienen.
Dafir gibt es einen Markt. Und ich will aber nur UGberleben. (...) Also eigentlich mochte ich es nur am
Laufen halten. Das ist aber eine sehr schlechte Geschaftsstrategie, also das wiirde ich niemandem

empfehlen. Das (...) hat besser funktioniert mit dem geldgierigen Partner.” (P4, 4:33)

Wie in den Zitaten deutlich wird, legen die Interviewpartnerinnen wenig Wert auf Geld, meinen aber
gleichzeitig, dass dies fir einen Unternehmer / eine Unternehmerin eine schlechte Strategie sei. Das
Thema Geld bietet noch weiteren Sprengstoff: Die Frage, wie viel man als 6ko-faire Unternehmerin /
Oko-fairer Unternehmer Gberhaupt verdienen ,,darf’ bzw. wie sehr man an Geld und sein eigenes
finanzielles Uberleben denken ,darf”, scheint Gewissenskonflikte auszuldsen. Ist man immer noch
ein ,guter” Unternehmer / eine ,gute” Unternehmerin, wenn man damit auch ordentlich Geld ver-

dient? Natiirlich miissen die Unternehmerinnen aber an ihr eigenes finanzielles Uberleben denken:

,Bei mir, sozusagen mein eigenes Uberleben auch im Vordergrund steht. Egoistisch gedacht, gesagt.

Aber natirlich muss ich meine Fixkosten einfach abdecken und die Miete zahlen.” (P7, 7:74)

5.2.1.4 Wettbewerbsnachteile

Nicht zu vergessen ist, dass 6ko-faire Unternehmen dem ganz normalen Wettbewerb ausgeliefert

sind. Allein schon dadurch ist eine gewisse 6konomische Orientierung erforderlich:

»Weil man muss halt 6konomisch trotzdem sein, weil man ist ja am Markt mit allen anderen Markt-
teilnehmern. Das heiBt, die Prinzipien gelten genauso flr uns auch. Da ist es halt ganz schwierig,
dann ganz andere Vorgehensweisen zu machen, die dann einfach zu viel kosten. Also wir missen
halt auch genauso 6konomisch sein. Aber genauso die soziale Dimension kénnen wir nicht vernach-

lassigen.” (P9, 9:17)
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Wettbewerb bedeutet auch, dass sich die Unternehmen gegen nicht nachhaltig wirtschaftende Mit-
bewerberlnnen behaupten miissen. Hierbei kénnen sie durch ihre 6ko-faire Ausrichtung Wettbe-

werbsnachteile haben:

»Unser groBter Mitbewerber ist [Unternehmensname] und (...) die haben ihre Produkte. Diese Pro-
dukte bestehen rein aus Plastik. Auch die Verpackung ist aus Plastik. Die haben riesengrofRe Plastik-
teile. Unser Plastik ist recyclebar. (...) Ist auch Plastik. Ist aber ein speziell, sehr hochwertiger Kunst-
stoff, der recyclebar ist. Und die haben, ihre Verpackung ist aus Plastik. Alles bei ihnen ist aus Plastik.
Die Filter, die sie nachher wegschmeifRen, sind verdreckt mit allem Méglichen. Die werden einfach
weggeschmissen. Sprich, die agieren an der Umwelt vorbei und drum sahnen sie natirlich diesen
Mehrwert (...) danach ein. Wir haben eine Verpackung (...) aus Karton. Die ist im Verkauf schlechter,
weil du das Produkt nicht siehst (...). Und das wollen wir aber. Und da haben wir schon einen Nach-

teil zum Beispiel.” (P3, 3:87)

Dadurch, dass die Unternehmerinnen unter anderem auf wiederverwendbare oder lange haltbare
Produkte setzen, arbeiten sie mit anderen Voraussetzungen als Unternehmen, die Wegwerfprodukte
anbieten, die die Kundinnen standig neu kaufen missen. Interessant ist hierbei, wie die Unterneh-
merlnnen mit dieser Herausforderung umgehen. Folgendes Zitat illustriert einen entspannten Um-

gang mit der Thematik:

»Ja also es ist ja nicht so, dass es jetzt weniger reinbringt. Es ist nur so eben, im besten Fall eine Frau
kauft das einmal dieses Produkt und lebt dann mehrere Jahre zufrieden damit. Womit wir einfach
ganz stark arbeiten ist der Weiterempfehlungseffekt und den sieht man eben bei wiederverwendba-
ren Produkten noch viel starker als das z.B. bei den biologisch abbaubaren Tampons ist. (...) Und wie
gesagt, es gibt 3 Mrd. Frauen auf dieser Welt, die einfach diese Produkte jedes Monat brauchen. Wir
reden ja nicht von irgendwelchen Luxusprodukten, wo man den Leuten lberhaupt erst einreden
muss, dass sie ein Bedurfnis danach haben sollten. Sondern die Produkte, die Frau einfach (...
braucht. Ob sie will oder nicht, aus fertig. Und eben deshalb ist das Potenzial einfach enorm.” (P8,

8:37)
5.2.1.5 Systemzwange
Man kann im Hinblick auf die Widerspriiche zwischen ékonomischen Uberlegungen und Idealismus
auch von bestimmten ,Systemzwangen” sprechen, denen sich auch 6ko-faire Unternehmerinnen
beugen missen: ,Ja ich mein, man muss sich eh an gewisse Regeln halten. Das geht eh nicht anders.”

(P1, 1:30) Zwange entstehen aus vielerlei Griinden. Beispielsweise weil man Geld von Investoren

bendtigt und diese bestimmte Forderungen stellen:
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»Also das ist auch wieder etwas, wo halt einfach das System dich recht einquetscht. Weil es gibt gute
Projekte, gute Ideen. Die mussen sich dann mit Investoren in das Boot setzen. Investoren sind meis-
tens aber Leute, die noch aus dem alten Wirtschaftssystem kommen. Die stellen dann die Anforde-
rungen, die sie halt einfach stellen. Die halt noch sehr mit dem Alten in Verbindung stehen. Dement-
sprechend musst dich du dann als Unternehmerin verbiegen und sagen ja okay, aber ich will mein

Projekt durchziehen. Da gehst du halt schon Kompromisse ein.” (P1, 1:83)

Auch wenn man Kredite von Banken bendtigt bzw. als Finanzierungsmittel in Anspruch nehmen will,
ist man gezwungen, positive Zahlen vorzulegen. Wenn man Mitarbeiterinnen hat, dann mussen diese
bezahlt werden. Das Gleiche gilt flir Mieten, Sozialabgaben, Steuern etc. Diese finanziellen Zwange

werden von den Unternehmerlnnen als schwierig geschildert.

5.2.1.6 Kleine Strukturen als Freiheit

Die meisten der befragten Unternehmen existieren erst seit kurzer Zeit und sind (noch) sehr klein.
Mitunter handelt es sich dabei sogar um Ein-Personen-Unternehmen. Diese kleinen und neuen Struk-
turen bieten den Unternehmerinnen eine besonders grolRe Freiheit bei der Priorisierung ihrer Ideale
tber finanzielle Uberlegungen. Vor allem deshalb, weil sie gréRtenteils nur fiir sich selbst die Ver-
antwortung tragen. Zudem kann mangelnder finanzieller Erfolg in der Griindungsphase sehr leicht
ganz allgemein mit der schwierigen Anfangsphase argumentiert werden, ohne sofort beweisen zu
miussen, dass das Konzept auch dauerhaft funktioniert. Wenn die Unternehmen einmal grofRer wer-
den, sind finanzielle Aspekte moglicher Weise nicht mehr mit ganz so viel Leichtigkeit zu nehmen.

Dies wurde auch in den Interviews antizipiert:

»Sobald ich groRer werde. Ich seh das ja zum Beispiel bei meiner ehemaligen Partnerfirma, die haben
auch klein begonnen. Sind immer groRRer geworden. Aber die Probleme sind auch immer gréRer ge-
worden. D.h. ich hab immer mehr Fixkosten. (...) Und ganz ehrlich, wenn man dann schon einmal so
weit ist, dass man so viele Fixkosten hat. Muss man dann ja eigentlich schon mehr 6konomisch den-
ken, um zu Uberleben. Und kann nicht mehr so ideologisch denken. Weil wenn ich namlich im Juni
namlich dann die ganzen Urlaubsgehélter von meinen Mitarbeitern zahlen muss, dann nehm ich

wahrscheinlich jeden dreckigen Job an. Weil sonst bin ich namlich nicht mehr da.” (P4, 4:90)

In Summe zeigt sich, dass die 6ko-faire Orientierung zahlreiche Widerspriiche zwischen Idealismus
und wirtschaftlichen Uberlegungen bzw. Zwingen auslést. Damit gehen die Unternehmerlnnen un-
terschiedlich um. Auf vielfaltige Weise gelingt es ihnen bislang, ihren eigenen Werten treu zu bleiben.

Ob dies auch auf Dauer moglich ist oder ob die eigenen idealistischen Anspriiche maoglicherweise
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durch Faktoren wie Unternehmenswachstum oder mangelnden wirtschaftlichen Erfolg aufgeweicht
werden missen, bleibt abzuwarten. In der jetzigen Situation jedenfalls konnen die Unternehmerin-
nen relativ frei und selbstbestimmt ihren Idealismus ausleben und beispielsweise auf Geschafte oder
Investoren verzichten. Langfristig gesehen wird sich aber auch der wirtschaftliche Erfolg einstellen

missen, um diesen Weg weitergehen zu kdénnen.

5.2.2 Der Umgang mit nicht erhaltlichen nachhaltig produzierten Produkten

Wie bereits in Kapitel 4 dargestellt wurde, bewerten die befragten Unternehmerinnen die Rohstoffe
und Waren, die sie beziehen, nach moralischen Uberlegungen. Der Anspruch, ein rundum 6ko-faires
Unternehmen zu fiihren und ausschlieRlich Produkte im Sortiment zu haben, die den selbstgesetzten
Standards entsprechen, ist jedoch nicht immer leicht umzusetzen. Nicht immer kénnen Waren in der
gewilnschten Qualitdt bezogen werden. Die Unternehmerlinnen verfolgen in diesem Fall unterschied-

liche Strategien:
Strategie 1: Keine Kompromisse

Ein Teil der Unternehmerlnnen ist sehr konsequent und bei den 6kologischen, fairen, sozialen etc.
Standards ihrer Produkte nicht kompromissbereit. Dies trifft vor allem auf jene Personen zu, die im
Interview betont haben, einen rundum nachhaltigen Lebensstil zu leben und bewusst zu konsumie-
ren. Diese Unternehmerlnnen sehen sich der Idee der 6ko-fairen Produktion so stark verhaftet, dass

sie quasi gar nicht anders kénnen, als rundum auf Nachhaltigkeit zu schauen:

,Also dadurch, dass eben, wie ich es schon erwdhnt habe, wir auch irgendwie diesen Lebensstil auch
leben, (...) zieht sich das eigentlich im Bliro und tberall durch.” (P10, 10:18) ,Wir schauen wirklich

immer, dass dann wirklich alles passt, dass wir keine Abstriche machen.” (P11, 10:52)

,uUnd wir sind einfach kompromisslos. Und nehmen wirklich nur die Produkte auf, die unseren
strengen Produktkriterien entsprechen. Das fihrt dazu, dass wir sehr oft Produkte ablehnen missen.

Und dass bei uns keine Mogelpackungen reinkommen.“ (P8, 8:41)

Strategie 2: Bedingte Kompromisse

Auch bei jenen Unternehmerlnnen, die eigentlich keine Abstriche machten moéchten und ein sehr
ausgepragtes Nachhaltigkeitsbewusstsein haben, kann es notwendig sein, in manchen Bereichen

Kompromisse einzugehen:
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»lch versuche wie gesagt Plastik soweit ich kann zu vermeiden. Aluminium eigentlich wo ich es weif3
komplett. Aber es gibt dann immer wieder Bereiche, wo es noch keine passenden Alternativen gibt.

Also teilweise geh ich halt dann schon irgendwo noch Kompromisse ein.” (P5, 5:26)

Strategie 3: Pragmatismus

Ein anderer Teil der Unternehmerinnen zeigt einen eher pragmatischen und kompromissbereiten
Zugang. Sind manche Produkte nicht 6kologisch und fair produziert erhaltlich, werden sie trotzdem
im Sortiment geflihrt — auch wenn dies aufgrund des Bewusstseins fir die problematischen Herstel-
lungsbedingungen zu einem schlechten Gewissen fihrt. Gleichzeitig wird versucht, den Kundinnen
transparent zu vermitteln, welche Produkte 6kologisch und fair produziert wurden und bei welchen

das nicht garantiert werden kann:

,Es gibt viele Dinge, die konnen wir auch schon anbieten. Es gibt manche Dinge, die kdnnen wir ein-
fach nicht. Ich hab z.B. ein Riesenproblem ist Leder. Wir verkaufen sehr viele Schuhe. Und Leder ist,
ist klar ein superschdnes Produkt. Aber in Wirklichkeit von der 6kologischen Herkunft nicht nachzu-
vollziehen wo kommt es wirklich her. (...) Und damit tu ich mir auch schwer. Okay, auf der einen Sei-
te versuche ich 6kologische Produkte zu vertreiben. Und auf der anderen Seite (...) haben wir Sorti-
mente, die diurfte ich mit gutem Gewissen eigentlich nicht verkaufen. Aber jetzt, da ist halt dieser
Wigelwagel, wo ich sage okay. Okologisch und sozial ja. Und auf der anderen Seite. Also nach auRen

versuche ich natirlich auch, ich versuch das auch den Kunden ganz transparent zu sagen. (P2, 2:47)

»Wir haben, ja drei, vier Schwerpunkte. Der erste ist ganz normale konventionelle Arbeitsbekleidung.
D.h. da vertreiben wir Handelsware. Der zweite ist persdnliche Schutzsausriistung. Da geht es um Ar-
tikel wie Sicherheitsschuhe, da geht's um Brillen und Handschuhe. Auch da, da ist eigentlich fast alles

konventionelle Ware, muss ich auch dazusagen.” (P2, 2:13)

Unabhangig davon, welche der drei Strategien die Unternehmerinnen verfolgen, ist es fir sie nicht

immer einfach, ihre eigenen Idealvorstellungen rundum zu realisieren:

,Und sonst wiirde ich gerne mehr auf Regionalitdt schauen. Oder zumindest mehr Produkte, die in
Europa produziert werden. Aber das ist in meinem Bereich leider viel schwieriger, als ich dachte. Also
da gibt's leider relativ wenig Angebote noch fir das was ich suche und so. Und dadurch ergibt sich
auch z.B. dass ich Produkte hab, die trotzdem in Asien produziert werden. Auch wenn ich das lieber
nicht hatte. Also es gibt einfach Grenzen, wo ich es vielleicht nicht so optimal umsetzen kann, wie ich

es gerne wiirde. Und schaue halt, was ist das Bestmdgliche, was ich derzeit machen kann.” (P5, 5:27)
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»Also mit Nachhaltigkeit, Gesundheit, Erlebnis. Das kann man nur in Einklang mit allen drei Ebenen
liberdenken. Das ist halt nicht immer, das ist halt nicht wie eine Gleichung, die man auflésen kénnte
und die dann das Ergebnis bringt. Sondern man muss halt (iberall Abstriche machen, Kompromisse
eingehen. Man kann nie alle Ebenen gleichzeitig immer super 16sen. Genauso ist es bei Okonomie,

Okologie und der sozialen Dimension.” (P9, 9:16)

5.2.3 Die Schwierigkeiten bei der Definition nachhaltiger, 6kologischer und fai-
rer Produkte

Von den Unternehmerinnen wurde es als unterschiedlich schwierig geschildert, zu definieren, welche
Produkte nachhaltig, 6kologisch und/oder fair sind. Unterschiede bestanden hier je nach Branche
und Dauer der eigenen Tatigkeit als Unternehmerln. Abhdngig von der Branche gibt es mehr oder
weniger entwickelte und verbreitete Zertifizierungen, an denen sich die Unternehmerlnnen orientie-

ren kénnen. Allgemein gilt, dass man in die Sache hineinwachsen muss:

»Mein Gott, ich bin jetzt schon lange drinnen. Wahrscheinlich hab ich es am Anfang auch nicht ge-

wusst. Also ganz ehrlich. (...) Ich bin da halt reingewachsen, auch von einem zum anderen.” (P4, 4:67)

In jenen Bereichen, wo es keine Zertifizierungen gibt, ist es fiir die Unternehmerinnen besonders
schwierig nachzuvollziehen, ob ein Produkt unter guten Bedingungen produziert wurde — speziell

dann, wenn die Ware viele Wertschopfungsstufen durchlauft:

»,Das ist wirklich, ich finde es wirklich schwierig. Drum sage ich, das ist wirklich ein definitives Prob-
lem. (...) Das geht Uber so viele Wertschopfungsstufen. Du hast oft keine Ahnung, wo das wirklich

herkommt.” (P2, 2:47)
Aber auch in jenen Bereichen, wo es Zertifizierungen gibt, ist nicht ausgeschlossen, dass man Waren

kauft, die eigentlich nicht den gewliinschten Standards entsprechen:

»Also es passieren auch Fehler. Aber ich mein. Da braucht man ja dann nicht gleich aufgeben. Ich war

ja GOTS-zertifiziert. Und sogar die haben einen Fehler gemacht.” (P4, 4:67)
Da es keine verbindlichen allgemeinen Standards dafir gibt, was ,,nachhaltig” oder ,fair” ist, sind die
Unternehmerlnnen gefordert, ihre eigenen Kriterienkataloge fiir ihre Produkte und Dienstleistungen
aufzustellen.
5.2.4 Oko-faires Wirtschaften als (selbstgewihlte) Einschrinkung
Oko-faires Wirtschaften wurde von einigen der Interviewpartnerinnen auch als mehr oder weniger

selbstgewahlte Einschrankung beschrieben. Dadurch, dass die Unternehmerlnnen versuchen, ihren
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eigenen moralischen Anspriichen gerecht zu werden, schliefSen sie konventionelle Produkte — die in
weitaus groRerer Vielfalt verfligbar sind — aus. Damit umzugehen, wird ebenfalls als eine Herausfor-

derung beschrieben:

»Naja, ich mein. Ich limitiere mich halt selber. (...) Weil ich hab ja gesagt, ich bin ja hauptsachlich De-
signerin. Ich méchte gerne eine schone Kollektion machen, mdchte dass das alles gut ausschaut, dass
die Stoffe gut fallen. Und ich fiihle mich schon sehr beschrdnkt. Weil ich hatt dann z.B. gern einmal
so einen Tullrock fur drunter. Da bild ich mir das dann ein. Und dann muss ich wieder ein halbes Jahr
auf Suche gehen, ob ich vielleicht einen Produzenten finde, der mir einen Biotill macht. (...) Und
dann geb ich eh irgendwann auf, weil ich sag, das schaff ich eh nicht. (...) Also das ist mein Problem,

als nachhaltiges Unternehmen, dass ich nicht alles immer machen kann.” (P4, 4:80)

Dieselbe Unternehmerin berichtete aber auch, dass zunehmend mehr zertifizierte Stoffe verflgbar
sind und es dadurch fir sie leichter geworden ist, die gewlinschten Produkte in 6ko-fairer Qualitat zu
erhalten. Damit hat sie in ihrer Tatigkeit als Designerin an Freiheit und Moglichkeiten dazugewonnen.
Langerfristig kénnten sich also die Einschrankungen fiir 6ko-faire Unternehmen durch eine gréRere
Verfligbarkeit von entsprechend zertifizierter Waren potenziell abschwachen. Dennoch erleben die
befragten Unternehmerinnen zum jetzigen Zeitpunkt ihre moralischen Anspriiche mitunter als Ein-

schrankung. Abschliefend kann daher in den Worten eines Interviewpartners gesagt werden:

,Da ist einfach der ethische Grundsatz da und wir machen uns, wenn wir es unterm Strich sagen wol-

len, einfach selber das Leben schwer. Kénnten erfolgreiche Unternehmer sein, ja.” (P3, 3:48)

Es scheint trotzdem nicht so, als wiirden die Unternehmerinnen flr den finanziellen Erfolg ihre Ideale

und Werte aufgeben wollen.

5.2.5 Umfeld in Osterreich

Flr die befragten Unternehmerinnen ergeben sich auch einige Herausforderungen durch das Umfeld
in Osterreich. Diese sind einerseits allgemeiner Natur, andererseits aber auch dadurch bedingt, dass
dko-faire Unternehmen bzw. Social Entrepreneurs in Osterreich ein relativ neues Phanomen sind und
passende Rahmenbedingungen fir diese Unternehmensformen erst geschaffen werden missen.

Folgende Herausforderungen in Bezug auf das Umfeld in Osterreich wurden angesprochen:

1. Uberbordende Biirokratie, die fiir die Unternehmerinnen schwierig zu durchschauen und nur
mit hohem Zeitaufwand zu bewaltigen ist
2. Keine passende Rechtsform

3. Keine steuerlichen Vorteile fur 6ko-faire Unternehmerlnnen bzw. Social Business
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4. Komplexe rechtliche Rahmenbedingungen (z.B. flir Preisauszeichnung, Onlinehandel, Grin-
dung, Markenrecht etc.)

5. Schwer durchschaubare Férderlandschaft und hohe Anforderungen der Férdergeber in Bezug
auf die einzureichenden Unterlagen

6. Hohe Gehaltsnebenkosten, die es schwierig machen, Mitarbeiterlnnen einzustellen

7. Sehr hohe Abgaben und Steuern

8. Mangel an Investoren

Damit sprechen die Unternehmerinnen Herausforderungen an, die auch von den Unterstiitzungsor-
ganisationen von Social Entrepreneurship in Osterreich bereits aufgezeigt wurden (vgl. Ashoka et al.
2014). Entsprechende Empfehlungen zur Verbesserung des Umfelds in Osterreich sind mittlerweile

schon an die Politik ergangen (vgl. Rat flr Forschung und Technologieentwicklung 2015).

5.2.6 Allgemeine unternehmerische Herausforderungen

Die bisher genannten Punkte bezogen sich speziell auf Herausforderungen, die durch die 6ko-faire
Ausrichtung der Unternehmen entstehen. Darliber hinaus begegnen den Unternehmerlnnen aber
auch allgemeine unternehmerische Herausforderungen. Zunachst ist hier die Umstellung von einem
Angestelltenverhiltnis auf die Situation als Selbstdndige/r zu nennen. Dadurch sind die Unternehme-
rinnen gefordert, alle Entscheidungen selbst zu treffen. Zudem haben sie mit vielen Themen (wie z.B.
steuerliche oder rechtliche Aspekte) zu tun, bei denen ihnen Vorwissen fehlt. Jene Unternehmerin-
nen, die ihre Unternehmen alleine flihren oder von zuhause aus arbeiten, missen auch lernen, damit
umzugehen, dass sie plotzlich keine Arbeitskolleginnen mehr haben und auf sich allein gestellt sind.
Flr diejenigen, die bereits Personal haben, stellt sich wiederum die Auswahl und Fiihrung der Mitar-
beiterlnnen als Herausforderung dar. Darliber hinaus macht die eigene Tatigkeit natirlich nicht im-
mer SpaR — beispielsweise wenn Kundinnen vorbeikommen, obwohl man gerade keine Lust auf Kun-
denkontakt hat. Die Unternehmerlnnen sind daher gefordert, die eigene Motivation immer wieder

selbst hochzuhalten.

5.2.7 Zusammenfassung — Herausforderungen

In Summe zeigt sich, dass die Unternehmerinnen mit einer Vielzahl an Herausforderungen konfron-
tiert sind, die sich insbesondere durch die 6ko-faire Ausrichtung der Unternehmen, aber auch allge-

mein im Zusammenhang mit der Unternehmensfiihrung ergeben.
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Die groRte Herausforderung fir die befragten Unternehmerinnen stellen Widerspriiche dar, die sich
aus ihren moralischen Anspriichen einerseits und wirtschaftlichen Zwangen bzw. Notwendigkeiten
anderseits ergeben. So kann eine 6ko-faire Ausrichtung des Unternehmens beispielsweise zu Wett-
bewerbsnachteilen oder Umsatzverlusten fiihren. Herausfordernd ist fiir die Unternehmerlnnen auch
zu definieren, welche Produkte und Rohstoffe Uberhaupt , mit gutem Gewissen” verwendet oder
gehandelt werden kénnen. Nicht immer gibt es hier Standards oder Zertifizierungen, auf die zuriick-
gegriffen werden kann. Auch wenn die Unternehmerinnen ihren eigenen Kriterienkatalog aufgestellt
haben, kénnen Produkte/Rohstoffe sie vor weitere Herausforderungen stellen. Nicht immer sind
diese namlich in der gewtlinschten biologischen, fairen etc. Qualitat verfiigbar. Die Unternehmerlin-
nen missen dann entscheiden, wie sie damit umgehen und zeigen hier von Kompromisslosigkeit bis
Pragmatismus unterschiedliche Strategien. Vor allem jene Unternehmerinnen, die sehr kompromiss-
los agieren, fiihlen sich in ihrer Tatigkeit bisweilen eingeschrankt. Aufgrund nicht verflgbarer 6ko-

fairer Waren kénnen sie nicht immer alles anbieten, was sie gerne wiirden.

Abseits dieser Themen wurden auch Herausforderungen genannt, die mit dem Umfeld fiir Unter-
nehmerlnnen in Osterreich zusammenhingen (z.B. Biirokratie, Rechtsform) oder die allgemeiner
unternehmerischer Natur sind, wie beispielsweise die Notwendigkeit, selbst alle Entscheidungen fir
das Unternehmen zu treffen. In Summe machen all diese Herausforderungen die Tatigkeit als 6ko-
faire Unternehmerin / 6ko-fairer Unternehmer ,sehr spannend und auch nervenaufreibend.” (P5,

5:39)

5.3 Ergebnisse zur 2. Forschungsfrage

Wie bereits in Kapitel 4 dargestellt, weisen die befragten Unternehmerinnen eine postmaterielle
Wertorientierung auf und streben primar nach Selbstverwirklichung und Selbstbestimmtheit. Diese
Bedirfnisse kdnnen sie im Rahmen ihrer Tatigkeit als 6ko-faire Unternehmerinnen auch befriedigen.
Freiheit, Selbstbestimmtheit, Selbstverwirklichung und sinnvolle Arbeit wurden als die positiven As-
pekte einer Tatigkeit als nachhaltigkeitsorientierte Unternehmerin / nachhaltigkeitsorientierter Un-
ternehmer genannt. Zudem ermdoglicht die eigene Tatigkeit laut den Erzahlungen der Interviewpart-
nerlnnen die Erfillung der Bediirfnisse nach Wertschatzung und Anerkennung sowie sozialer Bedirf-
nisse. Der Preis daflir bzw. die negativen Aspekte an der eigenen Tatigkeit sind aus Sicht der befrag-
ten Unternehmerlnnen die hohe Arbeitsbelastung, mangelnde Work-Life-Balance und eine prekare
finanzielle Situation. Die Befriedigung materieller Bedirfnisse erweist sich demnach als problema-

tisch.
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Die Grindung bzw. Fihrung eines 6ko-fairen Unternehmens stellt die Interviewpartnerlnnen vor eine
Vielzahl unterschiedlicher Herausforderungen. Als besonders herausfordernd wurde hierbei die Ba-
lance zwischen Idealismus und wirtschaftlichen Uberlegungen bzw. auch zwischen Idealismus und
real vorhandenen Moglichkeiten geschildert. Nicht alles was die Unternehmerlinnen gerne tun wiir-

den, kdnnen sie auch umsetzen. Dies liegt nicht zuletzt am Umfeld, in dem sie agieren.

Angesichts der vielen Herausforderungen stellt sich die Frage: Warum tun sich das die Unternehme-
rinnen Gberhaupt an? Der Lohn fiir die durchaus herausfordernde 6ko-faire Ausrichtung eines Unter-
nehmens sind aus Sicht der Unternehmerlinnen ein gutes Gewissen, ein gutes Gefiihl und die Freude
daran, dass man etwas macht, wohinter man sich nicht verstecken muss, sondern 100%ig stehen

kann.
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6 REFLEXION DER ERGEBNISSE

Nach der Darstellung der Ergebnisse zu den beiden Forschungsfragen werden diese nun unter Be-
zugnahme auf wissenschaftliche Literatur reflektiert. Konkret wird auf den Habitus der befragten
Unternehmerlinnen, gesellschaftstheoretische Erklarungen fiir das Phdnomen ,6ko-faires Unterneh-
mertum® sowie auf das Transformationspotenzial der untersuchten Unternehmerinnen eingegangen.
Darliber hinaus erfolgt ein Vergleich der eigenen empirischen Ergebnisse mit bereits vorhandenen

Ergebnissen zur Arbeit in der Kreativwirtschaft.

6.1 Der Habitus der befragten Unternehmerinnen

Aus der Summe der empirischen Ergebnisse entsteht ein Bild, wie sich der Habitus der befragten 6ko-
fairen Unternehmerinnen charakterisieren lasst. Darauf wird nun eingegangen. AnschlieRend werden

mogliche Erklarungen fiir den spezifischen Habitus der befragten Interviewpartnerinnen diskutiert.

6.1.1 Der Habitus 6ko-fairer Unternehmerinnen

Zunachst kann festgehalten werden, dass die Interviewpartnerinnen in ihrem beruflichen Handeln
grofen Wert auf Authentizitat, Originalitat und Innovation legen. Vom , Mainstream” bzw. traditio-
nellem Unternehmertum grenzen sie sich ab. Zudem zéhlen sie die Ubernahme von Verantwortung,

Fairness zu Umwelt, Mensch und Tier, Transparenz und Zusammenarbeit zu ihren Idealen.

Die Unternehmerlnnen weisen eine postmaterielle Orientierung auf und streben in ihrem Arbeitsle-
ben nach Selbstverwirklichung und Selbstbestimmung. Zu ihrer postmateriellen Orientierung zdhlen
auch die Ausrichtung der eigenen Handlungen am Prinzip der Nachhaltigkeit und die Praferenz von
Zeit(-souverdanitat) statt Geld. Nachhaltigkeit bzw. die Forderung einer sozial-6kologischen Transfor-
mation wurde zum Teil sogar als wesentliche Handlungsorientierung portratiert. Zudem lassen sich
asketische Ziige wie Konsumkritik und Verschlichterung erkennen sowie eine Betonung der Bedeu-

tung von Gesundheit.

Charakteristisch flir die Interviewpartnerinnen ist, dass sie unternehmerischen Entscheidungen eine
moralische Bewertung zugrunde legen. Produktionsverhaltnisse, Rohstoffe, Giiter, Dienstleistungen
etc. werden so gestaltet, wie es die Unternehmerlnnen fiir ,gut und richtig” befinden und wie sie es
,Mmit gutem Gewissen” verantworten kénnen. Damit lasst sich bei den Unternehmerinnen beobach-

ten, was Beck als ,reflexive Modernisierung” (vgl. Beck, Giddens & Lash 1996) beschreibt: Die Inter-
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viewpartnerlnnen weisen eine erhohte reflexive Kapazitat auf. Sie sind sich der Konsequenzen ihres
Handelns fiir Mensch und Umwelt bewusst und handeln entsprechend®. Die Ubernahme von morali-
scher Verantwortung durch Marktentscheidungen entspricht dem von Nico Stehr (2007) beschriebe-
nen Phanomen einer ,,Moralisierung der Markte“. Statt egoistisch den eigenen Nutzen zu maximie-
ren, treffen die Unternehmerinnen ihre Entscheidungen auf Basis moralischer Maximen wie Fairness,
Authentizitat, Nachhaltigkeit oder Solidaritat. Ein solches Handeln findet man insbesondere in gebil-
deten und politisch sensiblen Milieus, in denen soziale Verantwortung als Teil eines Lebensstils er-
scheint (Jonas, Littig & Penz 2014: 103). Einem solchen Milieu sind die Interviewpartnerinnen zuzu-

ordnen.

Die Unternehmerlnnen sind bereit viel zu arbeiten, d.h. sie weisen ein hohes Leistungsethos auf und
haben den Anspruch, vorbildhaft bzw. pionierhaft zu agieren. Das Verhaltnis zwischen Erwerbsarbeit
und Privatleben ist bei den befragten Unternehmerinnen nicht einheitlich. Sowohl ein vélliges Ver-
schwimmen als auch eine (zumindest weitgehende) Trennung von Arbeitszeit und Freizeit wurden

von den Interviewpartnerinnen berichtet.

Ihre Produkte und Dienstleistungen wollen die befragten Unternehmerlnnen moglichst nachhaltig
und fair gestalten. Zudem legen sie Wert auf Qualitdt und Haltbarkeit, funktionale Produkte, Umwelt-
freundlichkeit, Reduktion von Mill und gesunde Produkte. Auch Regionalitdt sowie die Nachvollzieh-
barkeit von Wertschopfungsketten und Produktionsbedingungen sind den befragten Unternehme-

rinnen wichtig.

Das berufliche Selbstverstandnis der Interviewpartnerinnen reichte von ,Querdenker” oder ,Desig-
nerin“ tiber ,Selbststandig” bis hin zu ,Unternehmer”. Das hervorstechendste Merkmal ihrer berufli-
chen Tatigkeit ist, dass sie sich als Unternehmerinnen zwar im Feld der Wirtschaft® bewegen, aber
gleichzeitig groRen Wert auf eine nachhaltigkeitsorientierte Unternehmensfihrung legen. lhre Hand-
lungen folgen daher zum Teil Logiken, die widerspriichlich zu den dominanten Logiken (v.a. Gewinn-

bzw. Einkommensmaximierung) im 6konomischen Feld sind.

* Die gleiche Feststellung fir Entscheidungen im Bereich Konsum trifft Grauel (2010: 7).

2> Als soziales Feld kénnen sowohl ,O0ko-faires Unternehmertum® als neu entstehendes (Sub-)Feld wie auch die

Okonomie als Gesamtes verstanden werden.
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6.1.2 Erklarungen fiir den beobachteten Habitus

Ein bestimmter Habitus hdangt mit der Position eines Individuums im sozialen Raum, d.h. mit seiner
Kapitalausstattung zusammen. Ein Blick auf die Ausstattung mit 6konomischem und kulturellem Ka-

pital der befragten Unternehmerlnnen erscheint daher aufschlussreich.

Wie in der Tabelle 1 (S. 28) dargestellt, verfligen alle befragten Unternehmerinnen {iber einen tertia-
ren Bildungsabschluss. Damit verfiigen sie lber ein hohes kulturelles Kapital. Die Ausstattung mit
O0konomischem Kapital variiert laut den Aussagen in den Interviews. Da jedoch alle Interviewpartne-
rinnen die Moglichkeit hatten, einen langen Bildungsweg zu bestreiten, kann angenommen werden,
dass die Interviewpartnerinnen auch Gber ein iberdurchschnittlich hohes 6konomisches Kapital ver-

figen.

Wie in Abschnitt 6.3.3 Der Aufstieg der Bildungselite noch naher ausgefiihrt wird, kbnnen Personen
mit einem hohe kulturellen (und mitunter auch 6konomischem) Kapital einer Bildungselite zugerech-
net werden (vgl. Carfagna et al. 2014; Fihrer 2008). Charakteristisch fiir die Bildungselite sind eine
postmaterialistische Haltung und das fir die befragten Unternehmerinnen beschriebene Streben
nach Selbstbestimmung und —verwirklichung, Authentizitat und Individualitat (Fihrer 2008: 95, 152).
Zudem hat die Bildungselite ein ambivalentes Verhaltnis zu 6konomischen Kapital und versucht es in
kulturelles oder symbolisches Kapital zu verwandeln (ebd.: 81). Im Beruf ist der Bildungselite das
symbolische Kapital der Tatigkeit (d.h. das Ansehen) wichtiger als das Einkommen (ebd.: 82). Die
Bildungselite hat zudem ein hohes Leistungsethos und ist durch ein grofRes Verantwortungsbewusst-

sein und asketische Konzepte gekennzeichnet (ebd.: 126).

Das Konzept der Bildungselite liefert Erklarungen fir den Habitus der befragten 6ko-fairen Unter-
nehmerlnnen. Als Teil der Bildungselite legen sie in ihrer unternehmerischen Tatigkeit mehr Wert auf
symbolisches als 6konomisches Kapital. Dies fiihrt konkret dazu, dass sie moralische Guter (d.h. bio-
logische, faire, vegane Glter etc., denen aufgrund ihrer Eigenschaften ein moralischer Wert zuge-
schrieben wird) produzieren und handeln. Dadurch kénnen sie ihr 6konomisches und/oder kulturel-

les Kapital in symbolisches Kapital verwandeln und soziale Anerkennung erlangen.

Aus einer Feldperspektive lasst sich feststellen, dass im entstehenden Feld des 6ko-fairen Unterneh-
mertums symbolisches Kapital wichtiger ist als 6konomisches Kapital. Um ihre eigene Position im
Feld zu verbessern, versuchen die Unternehmerinnen ihr symbolisches Kapital entsprechend zu ver-
mehren. Betrachtet man die Wirtschaft als Gesamtes, so lasst sich auch hier eine langsame Verande-

rung der Feldstruktur feststellen. CSR (corporate social responsibility) gewinnt etwa auch in primar
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oder ausschliefllich gewinnorientierten Unternehmen zunehmend an Bedeutung. Es bleibt abzuwar-
ten, ob sich in der Wirtschaft auch abseits der Subfeldes des nachhaltigkeitsorientierten Unterneh-
mertums die Feldstrukturen verandern und ein ,,6ko-fairer Unternehmerinnenhabitus”, wie er fir die

befragten Unternehmerinnen beschrieben werden kann, breitere Verbreitung findet.

6.2 Vergleich mit der Kreativwirtschaft

Wie bereits dargestellt wurde (siehe 2.3 Beschreibung des untersuchten Phdnomens und Definition
von Begrifflichkeiten), gibt es bislang noch kaum Erkenntnisse zu nachhaltigkeitsorientierten Unter-
nehmerlnnen generell und speziell in Osterreich. Um die empirischen Ergebnisse zu éko-fairem Un-
ternehmertum dennoch in eine Perspektive zu setzen, erfolgt ein Vergleich mit Forschungsergebnis-
sen zur Kreativwirtschaft in Osterreich. Die Kreativwirtschaft (englisch , Creative Industries”) umfasst
,erwerbsorientierte Unternehmen, die sich mit der Schaffung, Produktion, (medialen) Distribution
von kreativen und kulturellen Gltern und Dienstleistungen beschaftigen.” (Gassler et al. 2015: 187)
Der Osterreichische Kreativwirtschaftsbericht (ebd.) rechnet folgende neun Bereiche zur Kreativwirt-
schaft: 1) Architektur, 2) Design, 3) Musik, Buch und kinstlerische Tatigkeit, 4) Radio und TV, 5) Soft-
ware und Games, 6) Verlage, 7) Video und Film, 8) Werbung, 9) Bibliotheken, Museen sowie botani-

sche und zoologische Garten.

Wie aus dieser Definition hervorgeht, gehoren einige der befragten Unternehmerinnen zum Bereich
der Kreativwirtschaft. Konkret sind im Sample Unternehmerinnen aus der Werbung (P1), aus dem
Bereich Design bzw. konkret Modedesign (P4, P10 & P11) sowie aus dem Bereich Atelier flr Design
bzw. Kunsteinzelhandel (P7) vertreten. Damit sind vier der zehn befragten Unternehmen dem Be-
reich der Kreativwirtschaft zuzurechnen. Dies deutet schon an, dass starke Ahnlichkeiten wie auch
Uberschneidungen zwischen dem Feld der Kreativwirtschaft und dem Feld des 6ko-fairen Unterneh-
mertums bestehen, die sich auch in den empirischen Ergebnissen zu Habitus und Arbeitsbedingun-

gen widerspiegeln.

In der Folge wird zunachst auf die Arbeitsbedingungen sowie den Habitus der Kreativschaffenden
eingegangen, bevor eine Gegeniberstellung mit den empirischen Ergebnissen der vorliegenden Ar-

beit erfolgt.

6.2.1 Arbeit in der Kreativwirtschaft

Zur Darstellung der Arbeitsbedingungen wird primar auf die Ergebnisse des Forschungsprojekts

»,Nachhaltige Arbeit und Beschéaftigung in Wiener Creative Industries” (Eichmann et al. 2006; Eich-
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mann, Flecker & Reidl 2007, Gassler & Reidl 2006, Reidl et al. 2006) Bezug genommen. Dabei handelt
es sich um eine Untersuchung des Erwerballtags in den Feldern Architektur, Grafik/Design,
Film/Rundfunk, Multimedia/Internet und Werbung. Fiir die Studie wurden nicht nur Unternehmerln-

nen, sondern auch Selbstandige und Angestellte befragt.

Generell kann festgehalten werden, dass die Kreativwirtschaft in Bezug auf die BetriebsgroRe sehr
kleinteilig strukturiert ist (Gassler & Reidl 2006: 24). Die Mehrheit der in der genannten Studie be-
fragten Unternehmerinnen ist entweder alleine selbststandig oder hat bis zu vier Beschaftigte (ebd.:
24). Zudem ist ein hohes Ausbildungsniveau charakteristisch fiir die Creative Industries (Reidl et al.

2006: 32).

Die Grenzen von Arbeit und Privatleben werden von vielen Kreativschaffenden in Frage gestellt und
verschwimmen in der Kreativwirtschaft haufig. Problematisch ist die Vermischung von Arbeit und
Privatleben jedoch fiir Personen mit Verantwortung fir Kinder und daher in der Regel starker fir

Frauen als Manner. (Eichmann et al. 2006: 193)

Die Studienautorinnen konnten unterschiedliche Arbeits- und Lebensmuster in der Kreativwirtschaft

identifizieren, stellen aber ein idealtypisch komprimiertes Grundmuster wie folgt vor:

»a) hochkompetitive Arbeitsumwelten in den untersuchten Feldern der Kreativwirtschaft haben b)
maRig stabile Beschaftigungen mit langen Arbeitszeiten, intensiver Arbeitsbelastung und teilweise
diskontinuierlichen Berufsverldufe zur Folge, die c) aufgrund einer hohen Berufsidentifikation und
intrinsischen Motivationslagen gelassen bis widerwillig in Kauf genommen werden; d) die Bilanzie-
rung von Vor- und Nachteilen fallt iberwiegend positiv aus, weil eigene Kompetenzen und Anspri-

che zumindest teilweise eingebracht bzw. eingelost werden konnen.” (ebd.: 192)

Auf die in diesem Zitat bereits angedeuteten Motivlagen sowie Vor- und Nachteile einer Beschafti-

gung bzw. Tatigkeit in der Kreativwirtschaft wird in der Folge naher eingegangen.

6.2.1.1 Motivlagen der Kreativschaffenden

Fir die Beschaftigten in der Kreativwirtschaft sind intrinsische Berufsziele von hoher Relevanz. Die
Befragten suchen nach anspruchsvoller, eigenverantwortlicher, kiinstlerisch-kreativer Arbeit. Im
Grunde geht es um Autonomie und inhaltliche Entfaltung vor Sicherheit oder geregelter Arbeitszeit.
Aufgrund der durchschnittlich hohen Formalbildung der in der Kreativwirtschaft Tatigen ist der hohe
Stellenwert von Selbstverwirklichung nicht tiberraschend und vielfach auch einlésbar. (Eichmann et

al. 2006: 193)
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Fiir die Arbeitsmotivation werden inhaltliches Interesse, Spal} und Abwechslung als wichtig empfun-
den. Auch das erzielbare Einkommen und die Moglichkeit einer flexiblen Zeiteinteilung spielen eine

Rolle. (Reidl et al. 2006: 42)

Als das wichtigste Motiv fir die Unternehmensgriindung nennen befragte Kreativschaffende die
Moglichkeit, ihr eigener Chef / ihre eigene Chefin zu sein. Dies entspricht dem starken Bedurfnis der
Befragten nach Unabhéangigkeit und Selbstverwirklichung. Auch die Mdglichkeit Berufs- und Privatle-
ben zu vereinbaren, spielt eine Rolle bei der Unternehmensgriindung. Das Einkommen war fir die
Mehrheit der Befragten dagegen kein ausschlaggebender Faktor, um sich selbstdndig zu machen.

(Gassler & Reidl 2006: 27; Reidl et al. 2006: 27)

6.2.1.2 Belastungen und Herausforderungen

Unter den Belastungen fiir Kreativschaffende werden eine hohe Arbeitsbelastung, Uberforderung,
Nicht-Abschalten-Kénnen, wenig Zeit flir private Freundschaften und Vereinbarkeitsprobleme ge-
nannt (Eichmann et al. 2006: 194). Weiters treten Gesundheitsbeschweren bis hin zum Burnout-
Syndrom als Ausdruck von starken Belastungen auf (ebd.). Solche Beschwerden ergeben sich vor
allem aus Termindruck und Zeitnot, welche als zentrale Belastungen von Kreativschaffenden genannt

werden (Reidl et al. 2006: 45).

In der Kreativwirtschaft herrschen lange Arbeitszeiten vor, wodurch die vergleichsweise guten Er-
werbseinkommen relativiert werden (Eichmann et al. 2006: 192; Reidl et al. 2006: 16 ff.). Finanzielle
Belastungen (z.B. durch eine unsichere Auftragslage) bis hin zu wirtschaftlichen Existenzéngsten stel-
len eine weitere Belastung der Kreativschaffenden dar (Eichmann et al. 2006: 194; Gassler & Reidl
2006: 36). Fir jene, die selbststandig tatig sind, ist zudem eine mangelnde soziale Absicherung fest-
stellbar (Eichmann et al. 2006: 192). Die Nachteile einer Tatigkeit in der Kreativwirtschaft, wie eben

okonomische Risiken oder lange Arbeitszeiten, werden weitgehend toleriert (ebd.: 193).

Als die groRte Herausforderung fiir Unternehmerinnen in der Kreativwirtschaft wurde die Verfligbar-
keit von finanziellen Mitteln in der Griindungsphase und auch in den Folgejahren beschrieben (Reidl

et al. 2006: 28).

6.2.1.3 Positive Aspekte

Die groRe Arbeitsautonomie im Bereich der Kreativwirtschaft wird von den dort Tatigen sehr stark
positiv erlebt (ebd.: 78). Zufriedene Kunden und schopferischer Erfolg machen gliicklich und starken

die Motivation (Eichmann et al. 2006: 23).
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6.2.1.4 Zusammenfassung

In der Kreativwirtschaft dominieren kleinteilige Unternehmensstrukturen, starker Konkurrenzdruck,
schwankende Auftragslage, atypische Beschaftigungsformen, lange Arbeitszeiten und diskontinuierli-
che Berufsverlaufe. Zudem sind intrinsische Motivation, hohe Berufsidentifikation und ein hoher
Autonomiegrad der Beschaftigten charakteristisch. Die Kreativschaffenden wollen selbstbestimmt
arbeiten und tendieren eher zum Unternehmerinnentum als zum Angestellten-Dasein. Insgesamt
wird die Arbeit in der Kreativwirtschaft von den Befragten positiv gesehen. Vor allem die Moglichkeit,
selbstbestimmt, inhaltlich ansprechend und abwechslungsreich zu arbeiten, motiviert die Kreativ-

schaffenden. (Grisold, Miklautz & Resch 2011: 8.; Reidl et al. 2006: i)

Intrinsische Motivation ist einerseits Antriebsquelle und Garant fiir Befriedigung, andererseits stellen
intrinsische Motivation und hohe Ideale bzw. Anspriiche auch ein ,Einfallstor flir Selbst- und
Fremdausbeutung” dar (Eichmann et al. 2006: 194). Trotz der hohen Belastung und Unsicherheit ist
die Mehrheit der in der genannten Studie Befragten mit der eigenen Arbeits- und Lebenssituation
zufrieden (ebd.: 195). Als Grund daflir nennen die Autorinnen die kreativen Prozessen inhdrenten

Gliickserfahrungen (,flow”) und die Zufriedenheit durch das Erreichen selbst gesetzter Ziele (ebd.).

6.2.2 Der Habitus der Kreativen

In ihrem Forschungsbericht fragen Eichmann et al. (2007: 31) nach dem Ethos?® der Kreativen®, d.h.
nach den beruflichen Handlungsorientierungen und Selbstkonzepten der befragten Personen. Zur
Einteilung von Handlungsorientierungen werden typische Berufsziele verwendet, die zu Leistungen

motivieren:

»a) materieller/immaterieller Erfolg (Einkommen, Aufstieg, Status, Einfluss); b) Selbstbestimmung
(Unabhangigkeit, Abwechslung, Zeitflexibilitat, Selbstentfaltung); c) Sicherheit (Job- und Einkom-
menssicherheit, Gesundheit); d) Zugehorigkeit (betriebliche Integration, Anerkennung in Szenen); e)

Reziprozitat (Partizipation, Kollegialitat, Fairness, Unterstitzung)” (ebd.: 31)

Im Kreativethos sehen Eichmann et al. (2007: 60) Ideale wie dsthetische Autonomie, Originalitat,
Authentizitdt, Innovation oder auch Avantgarde/Dissidenz angelegt. Arbeitsmotivation bzw. Er-
werbsorientierungen in der Kreativwirtschaft sind vorwiegend intrinsische Berufsziele wie inhaltli-

ches Interesse, Abwechslung oder auch Unabhéangigkeit (ebd.: 33). Diese sind wichtiger als extrinsi-

%% Ethos wird in dieser Arbeit gleichbedeutend mit Habitus verwendet.
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sche (instrumentelle) Ziele wie etwa Karriereentwicklung oder Einkommensmaximierung (ebd.). Die
Autonomieanspriiche der Selbstandigen kénnen in der Kreativwirtschaft auch tatsachlich realisiert
werden — sie verfiigen Uber ein deutlich héheres Ausmal an Autonomie als unselbstandig Beschaftig-
te (ebd.). Autonomie ist quasi die Kompensation fiir die 6konomischen Unsicherheiten, Einkommens-

schwankungen und hohen Belastungen durch den intensiven Wettbewerb (ebd.).

6.2.3 Die Kreativwirtschaft als soziales Feld

Die Kreativwirtschaft als soziales Feld weist interessante Eigenschaften auf. Bereits Bourdieu

beschreibt einen Grundwiderspruch, der in der Produktion von Kultur besteht:

,Es handelt sich dabei um eine gleichsam antiskonomische Okonomie, in der die Verfolgung 6kono-
mischer Ziele im Vergleich zu Formen symbolischer Gratifikation vergleichsweise wenig Relevanz hat,
intrinsische gegeniber extrinsischen Motiven vorherrschen und gerade das scheinbare Desinteresse
an 6konomischem Gewinn eine Haltung darstellt, die sich letztendlich ,auszahlt’.“ (Grisold, Miklautz

& Resch 2011: 8)

Dazu kommt, dass die Kreativwirtschaft zwischen den beiden Feldern Kunst und Wirtschaft angesie-
delt ist. Die widerspriichlichen Logiken dieser beiden Felder gehen in die Handlungsorientierungen

der Kreativschaffenden ein und kennzeichnen die Arbeitsverhéltnisse in der Kreativwirtschaft. (ebd.)

6.2.4 Vergleich mit den 6ko-fairen Unternehmerinnen

Gemeinsam haben die Kreativschaffenden und die in dieser Arbeit befragten 6ko-fairen Unterneh-
merlnnen einen hohen Grad an intrinsischer Motivation, hohe Autonomieanspriiche und das Streben
nach Selbstverwirklichung. Das ,Kreativethos” dhnelt mit Idealen wie Authentizitdt und Innovation
dem ,,Ethos” der 6ko-fairen Unternehmerinnen. Beiden sind die Inhalte der eigenen Tatigkeit wichti-
ger als das Einkommen — sie weisen eine postmaterielle Orientierung auf. Zudem zeigen sich bei der
Schilderung von langen Arbeitszeiten, einem Verschwimmen von Privat- und Arbeitsleben, 6konomi-
scher Unsicherheit und groRer Arbeitsbelastung Parallelen zwischen den beiden Gruppen. Strukturell
dhneln sich die beiden Felder durch ein hohes Ausbildungsniveau und kleinteilige Unternehmens-

strukturen.

Neben den Gemeinsamkeiten lassen sich aber auch Unterschiede erkennen. Die Kreativen legen
Wert auf inhaltliches Interesse am Gegenstand, kiinstlerische Entfaltung sowie auf Asthetik. Diese
Orientierungen spielen fiir die befragten 6ko-fairen Unternehmerinnen keine Rolle. In ihren Hand-

lungsorientierungen treten dafiir Werte wie Nachhaltigkeit, Gesundheit oder Fairness sehr stark in
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den Vordergrund. Solche Orientierungen werden in den Beschreibungen der Kreativschaffenden

nicht erwahnt.

Auch die Belastungen der beiden Gruppen sind nicht véllig gleichgelagert. So sind Termindruck und
Zeitnot sowie starker Konkurrenzdruck zentrale Belastungen in der Kreativwirtschaft. Wahrend diese
Aspekte keine Rolle in den Interviews mit den 6ko-fairen Unternehmerlinnen spielten, kimpfen diese

dafiir mit der Ausbalancierung von 6konomischen und nachhaltigkeitsorientierten Zielsetzungen.

Sehr treffend formulieren Eichmann et al. (2006: 194), dass die intrinsische Motivation der Kreativ-
schaffenden einerseits eine Antriebsquelle und Garant fiir Befriedigung ist, andererseits aber intrinsi-
sche Motivation und hohe Ideale bzw. Anspriiche auch ein , Einfallstor fir Selbst- und Fremdausbeu-
tung” darstellen. Gleiches kann fiir die befragten 6ko-fairen Unternehmerinnen festgehalten werden.
Sie sind stark intrinsisch motiviert und folgen hohen Idealen. Dadurch sind sie gefahrdet, sich durch
zu lange Arbeitszeiten, mangelnde Work-Life-Balance und/oder 6konomische Unsicherheit selbst zu

Uberfordern.

Der Vergleich mit der Kreativwirtschaft als ein soziales Feld zwischen Kunst und Wirtschaft bietet
zudem eine interessante Perspektive auf das 6ko-faire Unternehmertum als ein Feld zwischen Wirt-
schaft, Kunst und Sozialem. Die widerspriichlichen Logiken aus unterschiedlichen sozialen Feldern
scheinen in die Handlungsorientierungen der befragten 6ko-fairen Unternehmerinnen einzugehen
und dadurch einerseits Neues entstehen zu lassen, andererseits aber auch einen Mangeln an klarer
Orientierung zu hinterlassen. Die legitimen Handlungsweisen im neu entstehenden Feld des 6ko-
fairen Unternehmertums erscheinen (noch) nicht klar, sondern erst im Entstehen begriffen. Mit dem
Bereich der Kunst ist dem 6ko-fairen Unternehmertum gemein, dass die Vermehrung von symboli-
schem Kapital wichtiger ist als die Verfolgung 6konomischer Ziele. Es wird sich zeigen, ob sich ein
solch (scheinbares) Desinteresse an 6konomischem Gewinn auch im Bereich der Wirtschaft zuneh-

mend auszahlt im Sinne eines Gewinns an Kapital und sozialem Status.

6.3 Gesellschaftstheoretische Erklarungen fiir das Auftreten von nachhaltig-
keitsorientiertem Unternehmertum

Bei der Auswertung der Interviews hat sich gezeigt, dass sich in den befragten Unternehmerinnen,
ihrem Denken und ihren Handlungsorientierungen allgemeine gesellschaftliche Entwicklungen der
vergangenen Jahrzehnte, wie etwa die zunehmende Verbreitung postmaterieller Orientierungen (vgl.

Inglehart 1989) oder die starkere Bedeutung von kulturellem Kapital (vgl. Stehr 2007; Fiihrer 2008),
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widerspiegeln. Gesellschaftstheoretische Uberlegungen von der Individualisierung iiber den Werte-
wandel bis hin zum Aufstieg der Bildungselite werden daher nun vorgestellt und auf ihr Erklarungspo-
tenzial fir das Auftreten von nachhaltigkeitsorientiertem Unternehmertum und einem feldspezifi-

schen Habitus untersucht.

6.3.1 Individualisierung — Ulrich Beck (1986)

Ulrich Beck stellt die These auf, dass die Zunahme von Einkommen, sozialer Sicherheit, Bildung, Mo-
bilitat, Recht, Wissenschaft usw. einen Prozess der Individualisierung in den reichen westlichen In-
dustrielandern ausgel6st hat. Gemeint ist damit, dass ,,Menschen aus den Sozialformen der industri-
ellen Gesellschaft — Klasse, Schicht, Familie, Geschlechtslagen von Madnnern und Frauen — freigesetzt
werden” (Beck 1986: 115, Hervorh. im Original). Durch die Herausl6sung aus traditionellen Klassen-
bedingungen und familidren Versorgungsbeziigen, werden die Menschen verstarkt auf sich selbst
und ihr individuelles Arbeitsmarktschicksal verwiesen (ebd.: 116). Die individualisierten Existenzlagen
zwingen die Menschen dazu, ,sich selbst — um des eigenen materiellen Uberlebens willen — zum
Zentrum ihrer eigenen Lebensplanung und Lebensfiihrung zu machen.” (ebd.: 116 f.) Biographien
werden aus vorgegebenen Fixierungen herausgelost, offen, entscheidungsabhangig und zur Gestal-
tungsaufgabe jedes und jeder Einzelnen (ebd.: 216). Gleichzeitig kommt es zu einer Pluralisierung von

Arbeitswelten und Arbeitsformen (ebd.: 355).

Gemeinsam mit der Individualisierung entsteht auch ein neues Wertesystem. Selbstverwirklichung
und Selbstfindung gewinnen — insbesondere in den jlingeren, besser ausgebildeten Bevoélkerungstei-
len mit héherem Einkommen — an Bedeutung (ebd.: 156). Unklar ist jedoch, worin die Individuen ihre
Selbstverwirklichung sehen sollen. Da Institutionen wie Kirche oder Staat immer weniger in der Lage
sind, einen verbindlichen Sinn zu setzen, muss dieser individuell gefunden werden (Behringer 1998:

34).

6.3.2 Wertewandel & Postmaterialismus — Ronald Inglehart (1977; 1989)

Ronald Inglehart spricht von einem kulturellen Wandel in den westlichen Gesellschaften, der zu einer
signifikanten Verschiebung der Wertvorstellungen fiihrt: ,Der Wunsch nach wirtschaftlicher und
physischer Sicherheit verliert an Bedeutung, wahrend das Streben nach Zugehorigkeit, Selbstverwirk-
lichung und Lebensqualitat immer wichtiger wird.” (Inglehart 1989: 19) Verantwortlich dafir sieht er
die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklungen nach dem zweiten Weltkrieg, die zu einem
bisher ungekannten Mal} an 6konomischer und physischer Sicherheit in den westlichen Gesellschaf-

ten gefiihrt haben. Dies fiihre dazu, dass die Menschen in den entwickelten Industriegesellschaften
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diese Sicherheit als selbstverstandlich ansehen und Selbstverwirklichung im Berufsleben einen héhe-

ren Stellenwert beimessen. (ebd.: 12, 19)

Die These vom Wertewandel stiitzt Inglehart auf zwei Schliisselhypothesen: 1) Die Mangelhypothese,
die aussagt, dass die Wertprioritdten eines Menschen von seinem sozio-6konomischen Umfeld ab-
hdngen und relativ knappen Gitern der hochste Wert beigemessen wird. 2) Die Sozialisationshypo-
these, die besagt, dass die grundlegenden Wertvorstellungen eines Menschen davon abhangen, un-

ter welchen Bedingungen er aufgewachsen ist. (ebd.: 76 f.)

Aufbauend auf diese beiden Thesen, konstatiert Inglehart einen Wandel von materialistischen zu
postmaterialistischen Wertorientierungen. Fiir die Unterscheidung in materialistische und postmate-
rialistische Wertorientierungen greift er hierbei auf die Bedirfnishierarchie nach Maslow zuriick. Die
physiologischen Bediirfnisse (physische und wirtschaftliche Sicherheit) bezeichnet er als materialis-
tisch; soziale Bedirfnisse und Bedirfnisse nach Selbstverwirklichung (dsthetische, intellektuelle Be-
dirfnisse sowie das Bedirfnis nach Zugehorigkeit und Achtung) dagegen als postmaterialistisch
(Inglehart 1989: 173 f.). Materialistische und postmaterialistische Wertvorstellungen sieht Inglehart
als Teil eines umfassenden Syndroms von Orientierungen, zu dem auch die Einstellungen zu Arbeit,

politische Einstellungen sowie umweltbezogene Einstellungen gehoren (ebd.: 489).

Postmaterialistische Werte finden sich nicht gleichermalen lber alle Bevolkerungsgruppen hinweg,
sondern konzentrieren sich in den oberen sozio-6konomischen Schichten der Gesellschaft (ebd.:
208). Kinder aus hoher gebildeteren und wohlhabenderen Familien sind gewdéhnlich postmaterialisti-
scher als die Kinder weniger gebildeter und wohlhabender Eltern (ebd.: 160). Auch ein Zusammen-
hang mit dem eigenen Bildungsniveau wird angenommen: Menschen mit héherem Bildungsniveau
neigen eher zum Postmaterialismus (ebd.: 211). Fir die befragten Unternehmerlnnen lasst sich ein

solches hohes Bildungsniveau feststellen.

In Bezug auf die Arbeitswelt bedeutet der Wertewandel, dass Postmaterialisten eine interessante,
sinnvolle Tatigkeit und sympathische Kolleginnen wichtiger sind als ein sicherer Arbeitsplatz oder ein
hohes Einkommen. Postmaterialisten sind deutlich besser ausgebildet als Materialisten und verdie-
nen tendenziell mehr. Sie streben jedoch eher danach, ihren Status zu verbessern als ihr Einkommen.
Dies fiihrt dazu, dass Postmaterialisten in Bezug auf das Einkommen meist unter ihren Moglichkeiten
bleiben: Die meisten Postmaterialisten verdienen weniger als Materialisten mit vergleichbarer famili-
arer Herkunft. (ebd.: 77) Auch die befragten Unternehmerinnen verdienen mit ihrer Tatigkeit bislang

eher wenig, was in Abschnitt 5.1.2.2 Kampf um das finanzielle Uberleben niher beleuchtet wird.
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Der Wertewandel hat unter anderem Auswirkungen auf die Okonomie. Zunichst einmal beeinflusst
er die Art der angestrebten wirtschaftlichen Entwicklungen in den einzelnen Gesellschaften (ebd.:
11). Bereits Weber spricht davon, dass Kultur ein autonomes System von Faktoren bildet, die wirt-
schaftliche Entwicklungen pragen und wiederum von ihnen gepragt werden (ebd.: 68). Konkret fiihrt
Wohlstand zu einer kulturellen Verschiebung hin zu postmaterialistischen Werten, die schlieflich
eine Abnahme des Interesses an wirtschaftlichem Wachstum bewirkt (ebd.: 80). Postmaterialisten
messen das Entwicklungsniveau einer Gesellschaft vor allem an Lebensqualitdt und messen der wirt-
schaftlichen Leistung nur eine untergeordnete Rolle bei (ebd.: 208). Auf einer anderen Ebene fiihren
postmaterialistische Orientierungen dazu, dass man nicht (mehr) davon ausgehen kann, dass der
Mensch sich als Homo Oeconomicus verhélt, der in erster Linie durch materialistische Ziele motiviert
wird (ebd.: 497).” In der entwickelten Industriegesellschaft verliert der wirtschaftliche Determinis-
mus an Bedeutung. Die Wirtschaft spielt zwar weiterhin eine wichtige Rolle, aber sie ist nicht mehr
der entscheidende Faktor (ebd.: 498 f.). ,Prestige und Selbstverwirklichung riicken als Motivationen
in den Vordergrund. Und da Prestige und Selbstverwirklichung kulturell definiert sind, haben kultu-

relle Faktoren heute einen wichtigeren EinfluR auf das menschliche Verhalten.” (ebd.: 499)

6.3.3 Der Aufstieg der Bildungselite — Bettina Fiihrer (2008)

Bettina Flhrer beschreibt in ihrer Dissertation (Fihrer 2008) einen Elitenwandel, der zugleich eine
Verdanderung des Luxusverstindnisses bedeutet. lhre Uberlegungen baut sie auf die bereits von
Bourdieu beschriebenen zwei Fraktionen von Eliten auf: Die Wirtschaftselite, die aufgrund ihres 6ko-
nomischen Kapitals Gber Ressourcen verfiigen kann und die Intellektuellen, die ihre Macht auf ihr
kulturelles Kapital griinden (Bourdieu 1992: 38 ff.). Zwischen diesen beiden Fraktionen ist das Krafte-
verhaltnis prinzipiell offen und in standiger Veranderung (Bourdieu 1991: 75 ff.). Der radikale Wandel
der Wirtschaftsstruktur von einer Industriegesellschaft zu einer ,Wissensgesellschaft” (Stehr 2007:
176) fuhrte dazu, dass die Kapitalsorten neu gewichtet wurden und kulturelles Kapital zur dominan-
ten Kapitalsorte avancierte (Flihrer 2008: 58 ff.). In einer Gesellschaft, in der Entwicklungs- und Inno-
vationspotenziale wesentlich von einer Okonomie des Wissens bestimmt sind, ist eine umfassende
Bildung gefragt, um auf neue Entwicklungen adaquat reagieren zu kénnen (ebd.: 43). Seit den flinfzi-
ger Jahren nehmen jene Beschaftigungen zu, fir die ein hohes MaR an (institutionalisiertem) kultu-

rellem Kapital notwendig ist (ebd.: 53). Bildung wird zu einer zentralen Ressource und die Bildungs-

%’ Davon schreibt auch Nico Stehr in seinen Uberlegungen zur Moralisierung der Mérkte (vgl. Stehr 2007).
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elite nimmt — so die These von Fiihrer — eine hegemoniale Rolle in der Gesellschaft ein (ebd.: 54,

111).

Sehr dhnlich schreibt auch David Brooks in seinem populdrwissenschaftlichen Buch ,Die Bobos”
(Brooks 2001) von einem Prozess der Elitenerneuerung, in der die neuen Krafte mit bestehenden
verschmelzen. Heute im ,Informationszeitalter” sei der ,6konomische Erfolg auf Ideen und Wissen
ebenso angewiesen (...) wie auf natiirliche Ressourcen und Investitionskapital. Die immaterielle Welt
der Information verschmilzt mit der materiellen Welt des Geldes.” (ebd.: 10 f.) Es entstehen neue
Begriffe, in denen beide Welten bereits miteinander verbunden sind, wie z.B. ,intellektuelles Kapital”
oder , Kreativwirtschaft” (ebd.: 11). Als neue Elite des Informationszeitalters spricht Brooks von den
,bourgeoise Bohemiens oder kurz: Bobos” (ebd.) Es sind Menschen, ,die aus Ideen Produkte machen
kénnen, meist gebildete Leute, die mit einem Bein in der Welt der Boheme und Kreativitat stehen
und mit dem anderen fest in einem bourgeoisen, von Ehrgeiz und materiellem Erfolg gepragten Um-

feld.” (ebd.) Bei der neuen Elite handelt es sich nach Brooks um eine Bildungselite, die eine hybride

Kultur und moralische Werte hat (ebd.).

6.3.3.1 Charakterisierung der Bildungselite

Die Bildungselite ist primar durch ein hohes MaR an kulturellem Kapital gekennzeichnet (Fihrer
2008: 65). Im GroRen und Ganzen verfligt die Bildungselite auch lber eine privilegierte 6konomische
Basis (ebd.: 83). Die Ausstattung mit 6konomischem Kapital kann jedoch unterschiedlich ausfallen
(ebd.). Einer bestimmten oder homogenen Schicht lasst sich die neue Elite nicht zuordnen (ebd.: 60).
Die Bildungselite verfiigt iber einen eigenen Habitus, der jedoch je nach Herkunft, sozialem und be-
ruflichem Umfeld, Alter, 6konomischer Situation und weltanschaulicher Pragung unterschiedliche

Formen annehmen kann (ebd.: 128).

Generell differenziert sich die Bildungselite liber ihren Geschmack, ihre postmaterialistische Haltung
und Uber ihren Bildungsbegriff (ebd.: 95). Angehorige der Bildungselite streben nach Selbstbestim-

mung und —verwirklichung, Authentizitat und Individualitat (ebd.: 152).

Zum 6konomischen Kapital hat die Bildungselite ein ambivalentes Verhaltnis. Es ist zwar notwendig,
um die Konsumgiiter und die Lebensweise zu finanzieren, die ihrem Geschmack entsprechen, aber
Materialismus gilt als vulgar. Die Bildungselite ist daher bestrebt, 6konomisches Kapital auf dem Ge-
biet der Kultur anzulegen und es so in objektiviertes kulturelles Kapital oder symbolisches Kapital zu
verwandeln. Beim Beruf ist der Bildungselite das symbolische Kapital einer Tatigkeit (d.h. das Anse-

hen, mit dem eine Téatigkeit verbunden ist) wichtiger als das Einkommen. (ebd.: 81 f.)
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Die Macht der Bildungselite ist nicht an flr jeden sichtbare Positionen gekniipft (ebd.: 102). Dadurch
steigen die Bedeutung von Lebensstil, kulturellem und symbolischem Kapital zur Demonstration der

Zugehorigkeit zur Elite:

»Mitglieder der Bildungselite [sind daher] mehr als die anderen Eliten vor ihr darauf angewiesen, ih-
re Elitezugehdrigkeit Gber ihren Habitus und ihren Lebensstil zu demonstrieren und sich Gber ihr ho-
hes MaR an kulturellem Kapital ein ebenso hohes Vermogen an symbolische Kapital (in Form von ge-

sellschaftlichem Ansehen und Prestige) zu erwirtschaften.” (Fiihrer 2008: 102)

Die Bildungselite weist eine asketische Grundhaltung und Konsummuster auf, die von ,neuer Be-
scheidenheit” und dem Verzicht auf Uberfliissiges gepragt sind (ebd.: 168). Distinktion funktioniert
heute, indem dem Materialismus der Verzicht entgegengesetzt wird (ebd.: 175). Zeit bzw. Zeitsouve-
ranitdt und damit ein selbstbestimmtes Leben werden im Zeitalter der Bildungselite zu den neuen

Luxusgitern (ebd.: 199 f.). Zudem wird Gesundheit immer mehr zum Statussymbol (ebd.: 204).

Der Massenkultur, billig Produziertem und massenhaft Verbreitetem wird abgesagt. Das Seltene,
Individuelle, Authentische und Traditionelle gewinnt an Wertschatzung. Qualitdt, Nachhaltigkeit,

Sorgfalt und Prazision werden zu den neuen Kriterien. (ebd.: 180 f.)

Die Bildungselite kennzeichnet sich durch ein hohes Arbeits- und Leistungsethos, Verantwortungs-
bewusstsein (biologische Produkte, Nachhaltigkeit, Gesundheit, soziales Engagement), eine Zur-
Schau-Stellung kulturellen Kapitals und der Riickbesinnung auf bestimmte geistige, speziell humanis-

tische Traditionen. (ebd.: 126)

6.3.3.2 Der Eco-Habitus als verwandtes Konzept

Ahnlich zu den Ausfiihrungen von Bettina Fiihrer (2008) schreiben Carfagna et al. (2014) von einem
neu entstandenen , Eco-Habitus” unter jenen Konsumentinnen, die liber ein hohes Ausmal} an kultu-
rellem (und zumeist auch 6konomischem) Kapital verfligen. Der ,Eco-Habitus” sei Ausdruck eine
Rekonfiguration des Geschmacks privilegierter gesellschaftlicher Gruppen und werde durch eine

starkere generelle soziale Wertschdtzung von Nachhaltigkeitsbewusstsein beférdert (ebd.: 160).

Der ,Eco-Habitus” ist durch idealistische und asketische Zlige charakterisiert (ebd.: 173). Er driickt
sich durch eine Bevorzugung von lokalen Produkten (aber in Verbindung mit einem kosmopolitischen
Wissen), durch die Berlicksichtigung der Auswirkungen des eigenen Handelns auf die Umwelt, das
Durchdenken der materiellen Dimension der Produktion von Giitern sowie durch Gefallen an Do-It-

Yourself und manueller Arbeit aus (ebd.: 159, 164, 173).
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,Eco-Habitus” bedeutet jedoch nicht, tatsachlich den eigenen 6kologischen FulSabdruck zu minimie-
ren. Es geht vielmehr um die Anwendung von Nachhaltigkeitsbewusstsein: , They think about, if
sometimes in the form of myth, how their actions affect the environment and attempt to reduce
their footprints. They make judgments using ecological criteria and use discourses of ecological im-

pact.” (ebd.: 161 f.)

6.3.4 Zusammenfassung — Gesellschaftstheoretische Erklarungen

Zusammenfassend l6sen gesellschaftliche Entwicklungen wie die zunehmende materielle Sicherheit
und der héhere Bildungsgrad der Bevolkerung einen Prozess der Individualisierung und der Verschie-
bung von Werten aus. Selbstbestimmtheit und Selbstverwirklichung gewinnen an Bedeutung, wah-
rend der Stellenwert von Geld abnimmt. Genau diese gesellschaftlichen Entwicklungen spiegeln sich
in den Handlungsorientierungen der Interviewpartnerinnen wider. Aufgewachsen in sicheren finanzi-
ellen Verhéltnissen und ausgestattet mit einem hohen Grad an Bildung, streben sie in ihrem Arbeits-

leben nach Selbstverwirklichung und Selbstbestimmtheit.

Der Wandel hin zu einer ,Wissensgesellschaft” flihrt zu einer steigenden Bedeutung von kulturellem
Kapital und einem Aufstieg der Bildungselite. Kulturelles und symbolisches Kapital werden wichtiger,
was sich in der Orientierung der 6ko-fairen Unternehmerinnen widerspiegelt. Die befragten Unter-
nehmerlnnen konnen als Teil der Bildungselite gesehen werden. lhr Habitus kann auch als ,Eco-

Habitus” oder ,bildungselitarer Habitus” beschrieben werden.

In Summe kdnnen das Auftreten von nachhaltigkeitsorientiertem Unternehmertum und eines zuge-
horigen , 0ko-fairen Unternehmerhabitus” als Phanomene im Zusammenhang mit der Individualisie-
rung, dem Wertewandel, dem Aufstieg der Bildungselite und der steigenden Bedeutung von kulturel-

lem und symbolischem Kapital verstanden werden.

6.4 Das Transformationspotenzial 6ko-fairer Unternehmerinnen

In dieser Arbeit wird das Phdnomen , nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum® vor dem Hinter-
grund der These einer Moralisierung der Markte (Stehr 2007) beleuchtet. Wie gezeigt werden konn-
te, bewerten die befragten Unternehmerlnnen die von ihnen produzierten bzw. gehandelten Produk-
te und Dienstleistungen nicht nach rein rationalen Nutzeniberlegungen, sondern (auch) anhand des-
sen, was sie fir ,richtig” halten. lhr Markthandeln kann daher als Teil des Phdnomens gesehen wer-
den, das Nico Stehr als Moralisierung der Markte beschrieben hat. Dies wirft die weiterflihrende

Frage auf, welchen Einfluss diese Unternehmerinnengruppe auf derartige Prozesse hat und damit
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auch welches Transformationspotenzial 6ko-faires Unternehmertum birgt. Um dies analysieren zu
kénnen, wird an die Diskussion rund um eine ,sozial-6kologische Transformation” angeschlossen.
Nach einer Begriffsklarung wird herausgearbeitet, welches Transformationspotenzial die untersu-

chen Unternehmerlnnen haben.

6.4.1 Begriffsbestimmung ,Sozial-6kologische Transformation“

Das Auftreten einer ,multiplen Krise” (Brand 2009) in Form unterschiedlicher Krisenphanomene wie
etwa der Wirtschafts- und Finanzkrise oder der 6kologischen Krise (Klimawandel, Verlust der Arten-
vielfalt, etc.) fihrte in den vergangenen Jahren zu einer verstarkten Debatte in Wissenschaft und
Gesellschaft rund um den Begriff der Transformation (Brand 2014: 242). Der Begriff gewinnt deshalb
an Bedeutung, weil aufgrund des Auftretens multipler Krisenphdanomene und der Feststellung, dass
die stofflichen und energetischen Grundlagen der Gesellschaften geandert werden missen, eine

sozial-6kologische Transformation zunehmend notwendig erscheint (ebd.: 245 f.).

Was Transformation bedeutet, wird in der Literatur unterschiedlich definiert. Ulrich Brand etwa ver-

wendet den Begriff wie folgt:

,Transformation wird (...) als umfassender sozio6konomischer, politischer und soziokultureller Ver-
anderungsprozess verstanden, in den auch politische Steuerung und politische wie gesellschaftliche
Strategien eingehen, der darauf aber nicht reduzierbar ist. Er wird von mir analytisch verwendet und
soll nicht gleichgesetzt werden mit einer normativ begriindeten Position, die fiir Verdanderungen hin

zu einer solidarischen und nachhaltigen Gesellschaft eintritt.” (Brand 2014: 249 f.)

Brand schlieRt damit an die Begriffsverwendung von Polanyi in seinem Werk , The Great Transforma-
tion” (Polanyi 1995 [1944]) an. In einer starker normativen Weise formuliert die Enquete-Kommission

des Deutschen Bundestages ihre Definition einer sozial-6kologischen Transformation:

»Wie im Adjektiv ,sozialokologisch’ angezeigt, bedarf es grundlegender Veranderungen von Wirt-
schaft und Gesellschaft sowie ihrer Verhéltnisse zu den geologischen und bio-physikalischen Lebens-
grundlagen. Dieser Gestaltungsansatz orientiert sich einerseits an der Bewertung unserer Epoche als
Anthropozan und andererseits am demokratischen, gerechten und solidarischen Umbau hin zu einer
nachhaltigen Produktions- und Lebensweise, wobei die Prinzipien auf die eigene Gesellschaft, auf Eu-
ropa und die Welt bezogen sind. Entsprechend geht es ebenfalls um den Abbau von sozialen Un-
gleichheiten sowie um die Umverteilung gesellschaftlicher, 6konomischer und politischer Macht hin
zu mehr Gerechtigkeit, insbesondere fiir die schwacheren Bevolkerungsgruppen. Bestandteile einer
solchen Transformation sind die Einhegung des kapitalistischen Marktes und der Dominanz des Pro-

fitprinzips Uber eine Ausweitung des Offentlichen und — wo es sinnvoll ist — des Staates {iber die

[100]



Stirkung offentlicher, genossenschaftlicher sowie solidarischer Okonomie, die insgesamt die 6kolo-

gische Tragfahigkeit der Erde beachten.” (Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages: 484)

Zusammengefasst kann sozial-6kologische Transformation in einem normativen Verstandnis als ein
umfassender soziodkonomischer, politischer und soziokultureller Veranderungsprozess hin zu einer
nachhaltigen Produktions- und Lebensweise verstanden werden. Individuelle und kollektive Akteu-
rinnen verflgen Uber Gestaltungsmoglichkeiten dieses Prozesses (Luks et al. 2007: 116). Anschlie-
Rend an Ulrich Brand (2014) ist Transformation jedoch nicht auf einen gesellschaftlich oder politisch

bewusst gesteuerten Prozess reduzierbar.

6.4.2 Der Prozess der Transformation

An die Begriffsbestimmung schlie8t sich die Frage an, wie Transformation entsteht und welche Rolle

spezifische Akteurlnnen dabei spielen konnen. Generell ldsst sich Folgendes festhalten:

,GroRe Transformationen sind (...) keine linearen Prozesse oder Ergebnisse intentionalen Handelns
machtiger Akteure, sondern Folge von ineinander greifenden Dynamiken, die sich auf unterschiedli-

chen Zeitskalen abspielen, aber sich zu einer Richtung des Wandels verdichten” (WBGU 2011: 90).

Dennoch kdnnen auch Akteurlnnen eine wichtige Rolle in Transformationsprozessen spielen (Bau-
knecht et al. 2015: 21 f.). Ihre Rolle in Bezug auf gesellschaftlichen Wandel beschreiben Bauknecht et
al. (2015: 21) unter Bezugnahme auf die Mehrebenperspektive von Geels®® (2006) etwa wie folgt:
Insbesondere bei der Findung von Ideen und Ressourcen fiir die Entwicklung einer Nische kommt es
stark auf einzelne Akteurlnnen an. ,Einzelne Akteure kdnnen keine Systeme transformieren, aber sie
kénnen Gelegenheiten erkennen und neue Optionen entwickeln.” (Bauknecht et al. 2015: 21 f.) Um
die von ihnen entwickelten Nischeninnovationen zu starken, braucht es sowohl (staatliche) Unter-

stltzung als auch die Vernetzung mit anderen Akteurlnnen.

6.4.3 Die Rolle der Unternehmerinnen

Von besonderem Interesse ist im Rahmen dieser Arbeit das Transformationspotenzial von Unter-

nehmerlnnen. Der Beitrag, den Unternehmen fiir eine Transformation leisten (kdnnen), ist bislang im

?® Geels (2006) versucht mit seinem Ansatz einer Mehrebenenperspektive (Multi-level Perspective — MLP),
gesellschaftliche Transformationsprozesse zu beschreiben. Er unterscheidet hierfiir in Nischen, Regime und
Landschaften. Aus der Sicht von Geels entstehen Transformationen aus Nischeninnovationen, die sich dann in

das Regime hinein ausbreiten. Der Ansatz basiert auf einem evolutorischen Verstdandnis von Innovation.
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Diskurs um Maoglichkeiten und Wege einer sozial-6kologischen Transformation von Wirtschaft und
Gesellschaft jedoch noch kaum thematisiert worden (Scholl & Mewes 2015: 15). Aus der Sicht von
Scholl und Mewes (2015) ist dies fatal, da Unternehmen das Innovationsgeschehen und die Ressour-
cenallokation weitgehend bestimmen. ,,Der notwendige Wandel kann also gar nicht ohne sie reali-
siert werden.” (ebd.: 15) Der gleichen Meinung ist die Enquete-Kommission des Deutschen Bundes-
tages: ,,Ohne Unternehmen als Innovatoren und treibende Krafte ist eine zukunftsfahige Entwicklung

von Wirtschaft und Gesellschaft undenkbar.” (Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages: 72)

Scholl und Hage (2004: 15 ff.) sehen unter anderem folgende Wege, wie Unternehmen den sozial-
Okologischen Wandel beférdern kénnen: 1. Die Pragung neuer Leitbilder, was Zweck, Ziel und Hand-
lungsweisen nachhaltiger Unternehmen sind. 2. Das Angebot von Produkten und Dienstleistungen,
die durch ihren Nutzen, ihre nachhaltigen Produktionsweisen oder ihre Konsumwirkungen einen
Beitrag zur Bewaltigung 6kologischer und sozialer Herausforderungen leisten. 3. Die Demonstration
der Machbarkeit einer konsequent nachhaltigen Wirtschaftsweise mit groRer Signalwirkung fiir den
wirtschaftlichen Mainstream. 4. Die Beforderung alternativer Finanzierungsformen wie z.B. Crowd-

funding.

6.4.3.1 Unternehmerlnnen als Innovatorinnen

Auch der wissenschaftliche Beirat der deutschen Bundesregierung erachtet unternehmerische Pio-
nierlnnen, die ,in Marktnischen und Experimentierrdumen alternative Geschaftsmodelle entwickeln
und erproben”, als von besonderer Bedeutung (WBGU 2011: 151). Durch Innovationen kdnnen, so
die These, in weiterer Folge Handlungs- und Denkweisen in der ganzen Gesellschaft verandert wer-

den:

»Innovative Produkte und Dienstleistungen bieten Alternativen zu bestehenden Konsummustern und
Praktiken und konnen ubliche Handlungs- und Denkweisen im gesamten gesellschaftlichen System
durchbrechen. Sie sind deshalb ein wichtiger Teil der Transformation in eine klimavertragliche Ge-

sellschaft.” (ebd.: 151)

Damit Unternehmen jedoch eine wichtige Rolle im Transformationsprozess spielen kénnen, miissen
die Rahmenbedingungen entsprechend gestaltet werden (Enquete-Kommission des Deutschen Bun-
destages: 75). Bezogen auf die Rahmenbedingungen fir 6ko-faire Unternehmen, konnten hier bei-
spielsweise MaRnahmen wie die Einflihrung einer eigenen Unternehmensform oder steuerliche Be-

glinstigungen gesetzt werden.
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Wie aus diesen Ausflihrungen hervorgeht, wird in der Literatur das Innovationspotenzial von Unter-
nehmen als deren wichtigster potentieller Beitrag zu einer sozial-6kologischen Transformation be-
schrieben. Dies ist eine Uberlegung, die sich bereits bei Schumpeter und seiner Theorie der wirt-
schaftlichen Entwicklung (Schumpeter 1997) findet. Nach Schumpeter ist die Geschichte des Kapita-
lismus ein Prozess der ,schopferischen Zerstorung” (Schumpeter 1947), in dem alte Kombinationen

durch neue ersetzt werden:

»The fundamental impulse that sets and keeps the capitalist engine in motion comes from the new
consumers’ goods, the new methods of production and transportation, the new markets, the new

forms of industrial organization that capitalist enterprise creates.” (Schumpeter 1947: 83)

Unternehmerlnnen sind nach Schumpeter jene Personen, die neue Kombinationen durchsetzen und
damit die wirtschaftliche Entwicklung vorantreiben. Unter neue Kombinationen fallen nach Schum-

peter folgende Arten von Innovation:

»1. Herstellung eines neuen, d. h. dem Konsumentenkreis noch nicht vertrauten Gutes oder einer
neuen Qualitdt eines Gutes, 2. Einfihrung einer neuen, d. h. dem betreffenden Industriezweig noch
nicht praktisch bekannten Produktionsmethode (...). 3. ErschlieBung eines neuen Absatzmarktes (...).
4. Eroberung einer neuen Bezugsquelle von Rohstoffen oder Halbfabrikaten (...). 5. Durchfiihrung ei-
ner Neuorganisation wie Schaffung einer Monopolstellung (z.B. durch Vertrustung) oder Durchbre-

chen eines Monopols” (Schumpeter 1997: 100).

Damit beschreibt Schumpeter Wege, wie Unternehmerinnen Entwicklung bzw. Wandel vorantreiben
konnen. Die Schaffung neuer Produkte, Dienstleistungen, Markte etc. sind aus dieser Perspektive
Moglichkeiten, wie Unternehmerinnen zu einer sozial-6kologischen Transformation beitragen kon-

nen.

6.4.3.2 Unternehmerinnen als Gestalterlnnen sozialer Felder

Unternehmerinnen kdénnen jedoch nicht nur mit Innovationen zu einem Transformationsprozess
beitragen. Auch die Perspektive Bourdieus mit seiner Feld- und Habitustheorie bietet Ansatzpunkte

flr eine Analyse von Transformationsprozessen und Einflussmaoglichkeiten von Unternehmerinnen.

Aus einer Bourdieuschen Perspektive bedeutet eine Moralisierung der Markte in Bezug auf die Un-

ternehmerlnnen eine Veranderung von Praktiken® der Unternehmensfiihrung in Richtung einer star-

*® Eine Praktik ist nicht einheitlich definiert. Eine haufig zitierte Definition ist jene von Reckwitz: , A ,practice’

(Praktik) is a routinized type of behaviour which consists of several elements, interconnected to one other (...).
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keren Nachhaltigkeits- bzw. generell Werteorientierung. Eine nachhaltigkeitsorientierte Art der Un-
ternehmensfithrung hangt aus der Perspektive von Pierre Bourdieus Praxistheorie®® von folgenden
Faktoren ab (vgl. van Aaken et al. 2013)": 1. von der Struktur des sozialen Feldes, 2. von den Disposi-
tionen der Unternehmerinnen und 3. deren Ausstattung mit kulturellem, 6konomischem, sozialem

und symbolischem Kapital.

Nach Bourdieu geht es bei allen Praktiken darum, mehr Kapital zu akquirieren oder Kapital in eine
andere Art von Kapital zu transformieren, um so die eigenen Position im sozialen Feld zu verbessern
oder zu stabilisieren (van Aaken et al. 2013: 355 f., 359). Das bedeutet, dass Unternehmerinnen dann
nachhaltig (oder prosozial) agieren werden, wenn sie erwarten, dass sie damit ihre eigene soziale
Macht vergrofRern kénnen (ebd.: 350, 355). Ein solches Verhalten erfolgt jedoch nicht unbedingt be-
wusst: ,, This, however, does not mean that actors employ pro-social practices strategically. On the
contrary, such practices are more likely to be enacted without conscious reflection. In this sense, pro-

social practices follow a ‘practical’ — not a rational logic.” (ebd.: 355)

Nachhaltiges Verhalten kann als eine Form gesehen werden, 6konomisches Kapital in andere Formen
von Kapital zu transformieren (z.B. kulturelles oder symbolisches Kapital) (ebd.: 356). Ob sich mit
nachhaltigem Verhalten die eigene soziale Position verbessern lasst, hdngt wesentlich von der Struk-
tur eines sozialen Feldes ab (ebd.: 358), konkret davon, welcher Form von Kapital welcher Wert bei-
gemessen wird (,,lllusio”) und welches Kapital sich in einem Feld wie in symbolisches Kapital verwan-

deln lasst (ebd.: 359, 362).

Die Moglichkeit zur Verbesserung der sozialen Position begriindet also die Bereitschaft von AkteurIn-

nen, sich nachhaltig oder fair zu verhalten (ebd.: 359). Ob sie zu so einem Verhalten Uberhaupt fahig

A practice — a way of cooking, of consuming, of working, of investigating, of taking care of oneself or of others,
etc. — forms so to speak a ‘block’ whose existence necessarily depends on the existence and specific intercon-
nectedness of these single elements. (...) A practice is thus a routinized way in which bodies are moved, objects

are handled, subjects are treated, things are described and the world is understood.” (Reckwitz 2002: 249 f.)

% praxistheorien zielen auf die Erklarung des praktischen Ausfilihrens des sozialen Lebens ab. Es gibt unter-
schiedliche praxistheoretische Ansdtze. Gemeinsam ist ihnen, dass sie ihre Theorien auf einer Ebene zwischen
Strukturen und Handlungen ansiedeln und die Dualitdt zwischen handlungs- und strukturtheoretischen Ansat-
zen in der Soziologie liberwinden wollen. Praktiken wie z.B. Arbeiten, Waschen, Kochen oder Rad fahren wer-

den als ,,Ort des Sozialen” in den Mittelpunkt der Analyse gestellt. (Jonas und Littig 2015; Mock 2014: 20 f.)

L van Aaken et al. (2013) stelle diese Uberlegungen fiir prosoziales Verhalten von Managerlnnen an.
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sind, hdngt wiederum von ihrer Kapitalausstattung ab (ebd.). Zudem ist prosoziales und damit auch
nachhaltiges Verhalten nach Bourdieu vom Habitus, das heit von den individuellen Dispositionen
von Akteurlnnen abhangig. Der Habitus lagt den Spielraum der Praktiken fest, d.h. das was moglich

und was unmoglich ist (Manemann 2012: 15) und hangt von der individuellen Sozialisation ab.

Die Legitimitat von nachhaltigem oder prosozialem Verhalten in einem bestimmten Feld kann sich
Uber die Zeit hinweg verdandern. Dies passiert dann, wenn sich die Illusio eines bestimmten Feldes
andert, was auf zwei verschiedene Arten passieren kann: 1. Der Habitus der dominanten Akteurlnnen
andert sich. 2. Die Strukturen innerhalb eines Feldes verandern sich, sodass der Habitus der domi-
nanten Akteurlnnen mit den Strukturen des Feldes nicht mehr zusammenpasst. Dann ergibt sich die
Chance fiir andere Akteurlnnen, die bestehenden Machtpositionen herauszufordern. (van Aaken et

al. 2013: 360 f.)

In Anschluss an die Analyse von van Aaken et al. (2013) kdnnen sich die Praktiken in der Wirtschaft
entweder verandern, wenn sich der Habitus der existenten Unternehmerinnen verandert und/oder
wenn Personen mit einem anderen Habitus Unternehmen griinden bzw. Gbernehmen. Letzteres ist
bei den befragten Unternehmerinnen der Fall. Daraus ergibt sich die Moéglichkeit, dass diese Akteu-
rinnen die Illusio des Feldes verandern und damit auch, welche Praktiken in der Wirtschaft legitim
sind und welche nicht. Derart kdnnten sie potenziell eine wichtige Rolle im Rahmen einer sozialoko-
logischen Transformation spielen. Notwendig dafiir ist jedoch, dass sie Uber genug Kapital verfligen

und sich im Feld eine ausreichend grofRe Machtposition verschaffen kénnen.

Es sind unterschiedliche Perspektiven moglich, auf welcher Ebene Verdnderungsprozesse angestofRen

werden konnten:

1. Sieht man oOko-faires Unternehmertum als ein eigenes soziales Feld, so kénnen hier die
Machtverhaltnisse und Spielregeln von den Akteurlnnen neu ausgestaltet bzw. ausgefochten
werden. Wenn das Feld an Bedeutung gewinnt, kann es moglicherweise nach auen wirken

und so beispielsweise das Feld der Wirtschaft als Gesamtes beeinflussen.

2. Betrachtet man einzelne Unternehmen als soziales Feld (vgl. van Aaken et al. 2013), so kén-
nen sich die Strukturen in diesem verandern. Dies kann beispielsweise passieren, wenn ein
Unternehmen von jemand anderem ibernommen wird — wie dies zum Beispiel beim Inter-

viewpartner P2 der Fall war.
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3. Wenn man die Wirtschaft als Ganzes als ein soziales Feld betrachtet, dann haben einzelne
Akteurlnnen auch hier die Chance, dass sich die Strukturen im Feld verandern und sie an die
Macht kommen und so die Spielregeln verdandern kénnen. Zu bedenken ist hierbei jedoch,
dass die Orthodoxie der Etablierten den permanent auftretenden heterodoxen Kraften zu-
meist standhalten kann (Kohler 2012: 94). Transformationen sind dennoch moglich. Bei-
spielsweise konnte es auch passieren, dass die Herrschenden im Feld ihren Habitus veran-

dern und sich auf diese Weise die legitimen Praktiken im Feld verandern.

Betrachtet man die Wirtschaft insgesamt als ein soziales Feld, so konnte die seit der Wirtschafts- und
Finanzkrise beobachtbare verstarkte Griindung von 6ko-fairen Unternehmen darauf hindeuten, dass
sich die lllusio des 6konomischen Feldes andert bzw. dass sich die Bedeutung der unterschiedlichen
Kapitalsorten in der Gesellschaft verandert. So wie in Abschnitt 6.3.3 Der Aufstieg der Bildungselite
beschrieben wurde, gewinnt einerseits kulturelles Kapital in der Wirtschaft an Bedeutung und versu-
chen andererseits die Angehorigen der Bildungselite ihr 6konomisches Kapital in symbolisches Kapital
zu transformieren. Symbolisches Kapital, etwa verkdrpert in Form moralischer Giiter (d.h. biologi-
sche, faire Giter etc.), wird zunehmend beliebt und lasst sich zur Verbesserung der eigenen sozialen
Position einsetzen. Dies bedeutet auch, dass nachhaltigkeitsorientierte Praktiken der Unternehmens-
fihrung fur bereits aktive Unternehmerinnen zunehmend attraktiver werden und es zudem wahr-

scheinlicher wird, dass Personen 6ko-faire Unternehmen griinden.

6.4.4 Zusammenfassung — Das Transformationspotenzial 6ko-fairer Unterneh-
merinnen

In der Literatur scheint man sich einig zu sein, dass Unternehmerinnen aufgrund ihrer Kreativitat und
Innovationsfahigkeit eine wichtige Kraft fiir das Vorantreiben einer sozial-6kologische Transformati-
on sein kénnen (Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages: 72; Robinson 2004: 378; Scholl &
Mewes 2015: 15). Dennoch braucht es die Vernetzung mit anderen Akteurlnnen, ausreichend Kapital
und geeignete politische Rahmenbedingungen, damit 6ko-faire Unternehmen Transformationspro-
zesse anstoBen konnen. Einzelne Akteurlnnen sind zwar fiir den Wandel essentiell, kbnnen aber fir
sich nicht viel bewirken. Am ehesten kann aus der Literatur fiir 6ko-faire Unternehmerinnen die Rolle
der pionierhaften Entwicklung und Etablierung von innovativen Produkten, Dienstleistungen und
Geschaftsmodellen als Beitrag zu einer sozial-6kologischen Transformation abgeleitet werden. Damit

kann partiell Veranderung bewirkt werden.
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Konkret bezogen auf die These einer Moralisierung der Markte ist das Transformationspotenzial von
O0ko-fairen Unternehmerlnnen analog primar darin zu sehen, durch Innovation neuartige Produkte
und Dienstleistungen zu schaffen, die einen hohen moralischen Symbolwert besitzen und so zu einer

Moralisierung der Markte beitragen.

Neben dem Fokus auf die Innovationstéatigkeit von Unternehmen ergibt auch ein Blick aus der Per-
spektive Bourdieus interessante Ergebnisse zum Transformationspotenzial von Unternehmerinnen.
Zur Veranderung eines sozialen Feldes und folglich zur Veranderung von unternehmerischen Prakti-
ken braucht es eine Veranderung der lllusio, d.h. der Bewertung, welche Arten von Kapital in einem
Feld wichtig und wertvoll sind. Die lllusio wiederum kann sich nur dadurch verdandern, dass sich ent-
weder der Habitus der aktuell Machtigen in einem Feld verandert oder dadurch dass Menschen mit
einem anderen Habitus in Machtpositionen kommen. Unternehmerinnen mit einem 6ko-fairen Habi-
tus konnen daher das 6konomische Feld verdndern, wenn sie eine ausreichend einflussreiche Positi-

on erlangen.

In Summe scheint fir 6ko-faire Unternehmerinnen in Anlehnung an Zieglers Analyse fiir Social Entre-
preneurs (Ziegler 2008: 158) am ehesten eine Rolle als ,Pioniere des kleinen Systemwandels“ mog-

lich.
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7 CONCLUSIO

Ausgehend von der These einer Moralisierung der Mirkte und der Beobachtung, dass es in Oster-
reich immer mehr Menschen gibt, die versuchen 6ko-fair zu wirtschaften, ist diese Arbeit der Frage
nachgegangen, warum Menschen ein 6ko-faires Unternehmen griinden und was sie in der Folge als

positive oder negative Seiten und Herausforderungen ihrer Tatigkeit erleben.

Auf Grundlage der Theorien Bourdieus und insbesondere seiner Uberlegungen zu Habitus, Lebensstil
und Distinktion, konnte herausgearbeitet werden, dass die befragten Unternehmerinnen ein spezifi-
scher Habitus eint. Sie weisen eine postmaterielle Orientierung auf und streben in ihrem Berufsleben
vor allem nach Selbstverwirklichung, Selbstbestimmtheit und Authentizitdt. Darliber hinaus wollen
sie ,mit gutem Gewissen”, d.h. im Einklang mit ihren eigenen Werten und Uberzeugungen, sowie
verantwortungsbewusst handeln. Das bedeutet, dass die befragten Unternehmerinnen anhand mo-
ralischer Uberlegungen entscheiden, welche Giiter und Dienstleistungen sie anbieten. Damit l3sst
sich bei den befragten Unternehmerlnnen auf individueller Ebene jenes Phdanomen feststellen, das

Stehr als ,Moralisierung der Markte” bezeichnet.

Was gut und richtig ist, entscheiden die befragten Unternehmerinnen vor allem anhand ihres Nach-
haltigkeitsbewusstseins. Fairness gegeniiber ihren Mitmenschen, der Umwelt, Tieren und zukinfti-
gen Generationen ist ihnen ein zentrales Anliegen. Die Unternehmerinnen wollen bewusst ,,anders”
sein und grenzen sich vom wirtschaftlichen Mainstream ab. Mit ihren Produkten und Dienstleistun-

gen wollen sie zu einer sozial-6kologischen Transformation beitragen.

Die von den Unternehmerinnen gehandelten Giter und Dienstleistungen weisen einen hohen mora-
lischen Wert auf. Sie sind beispielsweise fair gehandelt oder biologisch erzeugt. Die Waren verkor-
pern in anderen Worten Werte wie Nachhaltigkeit, Fairness oder Gerechtigkeit und kénnen damit
von den Interviewpartnerinnen symbolisch genutzt werden, um darzustellen, wer sie sind und wel-
cher Lebensstilgruppe sie angehoren. Sie erfiillen damit neben einem Beitrag zu einer sozial-
Okologischen Transformation auch eine distinktive Funktion. Zudem kénnen sie zum Aufbau von

symbolischem Kapital genutzt werden.

Von ihrer Tatigkeit berichten die befragten Unternehmerlnnen, dass sie ihren Wunsch nach Selbst-
verwirklichung, Freiheit, Selbstbestimmtheit und sinnvoller Arbeit verwirklichen kénnen. Der Preis

dafiir ist jedoch eine hohe Arbeitsbelastung, mangelnde Work-Life-Balance und eine hohe finanzielle
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Unsicherheit. Angesichts der postmateriellen Wertorientierung der befragten Unternehmerlnnen ist
es stimmig, dass sie lieber eine Tatigkeit ausiben moéchten, in der sie sich selbst verwirklichen kon-
nen und dafiir einen hohen Arbeitsaufwand und ein geringes Einkommen in Kauf nehmen. Langer-
fristig erscheint es aber notwendig, dass die Unternehmerinnen Uber ihre Tatigkeit auch ihre materi-

ellen Bedirfnisse ausreichend erfiillen kénnen. Die Zeit wird weisen, ob dies moglich ist.

Die befragten Unternehmerinnen sind mit einer Vielzahl an Herausforderungen konfrontiert. Beson-
ders spannend ist hierbei, wie moralische Anspriiche mit 6konomischen Notwendigkeiten vereinbart
werden kénnen und wie festgesetzt werden kann, was ,,gute” bzw. ,moralische” Giter sind. Dies ist
auch darauf zurilickzufiihren, dass nachhaltigkeitsorientiertes Unternehmertum erst ein im Entstehen
begriffenes Feld ist und daher noch nicht vollstandig klar zu sein scheint, welche Handlungsweisen

legitim und welche illegitim sind.

Das Auftreten von oko-fairem Unternehmertum und eines , 0ko-fairen Unternehmerinnenhabitus”
kann auf unterschiedliche gesellschaftliche Entwicklungen zuriickgefiihrt werden. Prozesse der Indi-
vidualisierung, Pluralisierung, Wertewandel und der Aufstieg der Bildungselite fiihren zu den fir die
Unternehmerlnnen charakteristischen Handlungs-, Wahrnehmungs- und Deutungsmustern wie etwa
postmaterialistische Werthaltungen, Streben nach Autonomie und Selbstverwirklichung oder die

Bevorzugung von symbolischem statt 6konomischem Kapital.

Aus den Interviews kann bestatigt werden, dass auf individueller Ebene eine Moralisierung von
Marktverhalten stattfindet. Dies ist aber nicht unbedingt Ausdruck dessen, dass Unternehmerinnen
rein altruistisch handeln oder ,die Welt verbessern” wollen. Die befragten Unternehmerinnen wollen
vielmehr ,,ihr Ding machen” bzw. ,tun was sie flr richtig halten”. Da sie postmaterielle Wertorientie-
rungen und ein starkes Nachhaltigkeitsbewusstsein aufweisen, scheint dies die Griindung und Fih-

rung eines 6ko-fairen Unternehmens zu sein.

Unter Bezugnahme auf Theorien gesellschaftlicher Entwicklung und Transformation kann festgestellt
werden, dass Unternehmerlnnen zu einer sozial-6kologischen Transformation einen wichtigen, wenn
auch individuell kleinen Beitrag leisten kénnen. Die befragten Unternehmerlnnen sind innovativ und
gehen mit ihren Unternehmen neue Wege. Sie probieren aus, wie und ob sich Okonomie und Moral
neu verbinden lassen. Damit leisten sie einen wichtigen Beitrag zur Ermdglichung und Etablierung
nachhaltiger Praktiken in der Wirtschaft. Flir groRere Verdnderungen waren jedoch eine Verédnde-
rung im Habitus wirtschaftlicher Eliten und/oder das Vordringen von Unternehmerinnen mit einem

,Oko-fairen” Habitus an Machtpositionen im sozialen Feld der Okonomie notwendig.
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Um es Unternehmerlnnen zu ermdglichen, nachhaltigkeitsorientiert zu wirtschaften und so zu einer
sozial-6kologischen Transformation beizutragen, ware eine Verbesserung der Rahmenbedingungen

wie z.B. ausreichend Kapital, Vernetzung und weniger Blirokratie wiinschenswert.
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9 ANHANG

9.1 Zusammenfassung

Ausgehend von der These einer Moralisierung der Markte und der Beobachtung, dass es in Oster-
reich immer mehr Menschen gibt, die versuchen nachhaltigkeitsorientiert zu wirtschaften, geht diese
Arbeit der Frage nach, warum Menschen 6ko-faire Unternehmen griinden und was sie in der Folge
als positive Aspekte, negative Aspekte und Herausforderungen ihrer Tatigkeit erleben. Grundlage fir
die Beantwortung dieser Fragen bilden qualitative Interviews mit 6ko-fairen Unternehmerinnen aus

Osterreich.

Die befragten Unternehmerinnen haben ein 6ko-faires Unternehmen gegriindet, um nach Selbstver-
wirklichung, Selbstbestimmtheit und Authentizitdt zu streben. Sie sind von einem starken Nachhal-
tigkeitsbewusstsein gepragt und wollen im Einklang mit ihren eigenen Werten und Uberzeugungen,
d.h. mit gutem Gewissen wirtschaften. Die Unternehmerinnen wollen dariiber hinaus bewusst ,,an-
ders” als herkdmmliche Unternehmen agieren und zu einer sozial-6kologischen Transformation bei-

tragen.

Das unternehmerische Handeln der befragten Unternehmerlnnen ist Ausdruck eines spezifischen
Habitus und des dadurch gepragten Lebensstils. Die von den Unternehmerinnen gehandelten Giter
und Dienstleistungen weisen einen hohen moralischen Wert auf und dienen neben dem Beitrag zu

einer sozial-6kologischen Transformation auch zur Distinktion.

Die Tatigkeit als 6ko-faire Unternehmerin / 6ko-fairer Unternehmer ermdoglicht Freiheit, Selbstbe-
stimmtheit, Selbstverwirklichung und sinnvolle Arbeit. Der Preis dafiir sind eine hohe Arbeitsbelas-
tung, mangelnde Work-Life-Balance und eine prekare finanzielle Situation. Als besonders herausfor-
dernd an einer Tatigkeit als nachhaltigkeitsorientierte Unternehmerin / nachhaltigkeitsorientierter
Unternehmer wird die Balance zwischen Idealismus und wirtschaftlichen Uberlegungen sowie zwi-

schen Idealismus und real vorhandenen Méglichkeiten geschildert.

Das Phanomen ,6ko-faires Unternehmertum® ist Ausdruck und Manifestation allgemeiner gesell-
schaftlicher Prozesse wie Individualisierung, reflexiver Modernisierung, Pluralisierung, Wertewandel

und dem Aufstieg der Bildungselite. Der Wandel hin zu einer ,Wissensgesellschaft” fiihrt zu einer
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steigenden Bedeutung von kulturellem und symbolischem Kapital. Dies spiegelt sich in der Orientie-

rung und im Habitus der befragten 6ko-fairen Unternehmerinnen wider.

Mit ihren Aktivitdten leisten die befragten Unternehmerinnen einen Beitrag zu einer sozial-
Okologischen Transformation. Um sie dabei zu unterstiitzen, ware eine Verbesserungen der Rah-

menbedingungen wiinschenswert.

9.2 Abstract

Based on the thesis of a moralization of the markets and the observation that more and more people
try to engage in more sustainable practices of business, this master thesis takes a closer look at “sus-
tainability-driven entrepreneurs” in Austria. There are two questions raised and answered: What

drives sustainability entrepreneurs and how do they describe their work?

It has been found that sustainability (or “eco-fair”) entrepreneurs strive for self-fulfillment, self-
determination and authenticity. They have a strong sustainability consciousness and want to act in
accordance with their values and believes. Furthermore, they want to distinguish themselves from
common or mainstream businesses and contribute to a social-ecological transformation. A specific
habitus of sustainability entrepreneurs that guides the practices of this group of entrepreneurs can

be defined.

Sustainability entrepreneurs find personal fulfillment, freedom and meaning in their work. However,
they also report a lack of work life balance, long working hours and a difficult financial situation. The
aim to integrate economic, ecological and social goals leads to various challenges for the entrepre-
neurs. To find a balance between idealism and economic considerations is reported to be particularly

difficult.

Sustainability entrepreneurship can be understood as a result of social developments that have been
described as individualization, pluralization, culture shift or the rise of the educated elite. The trans-
formation from an industrial to a knowledge society has led to an increasing importance of cultural
and symbolic capital. This becomes manifest in the orientation and habitus of sustainability entre-

preneurs.

Sustainability entrepreneurs have the intention and potential to contribute to a social-ecological
transformation. More capital, networks and better framework conditions would be helpful to pro-

mote this new breed of entrepreneurs.
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9.3 Interviewleitfaden — Interviews 1-3

Einleitung bzw. Vorstellung:

e Danke fir die Gesprachsbereitschaft
e Vorstellung meiner Person und des Forschungsvorhabens
o Form des Interviews (Leitfaden, offene Fragen,..)

e  Erlaubnis fir die Aufnahme und Klarung der Anonymitat

I. Griindungsgeschichte und Unternehmenszweck

e Du bist Griinderln von XXX. Was ist die Idee von XXX und wie ist sie entstanden?
e Wie ist es zur Grindung gekommen und wie hat sich das Unternehmen bis heute entwickelt?
e Warum hast du XXX gegriindet?

e Woher kam die Idee ein Unternehmen zu griinden?

Il. Zielsetzungen

e Was mochtest du als Unternehmerln erreichen?

e Was sind die Ziele von XXX?

e  Was motiviert dich in deiner beruflichen Tatigkeit?

e Was ist deine Vision flir XXX? Wann wiirdest du sagen jetzt bin ich zufrieden, jetzt habe ich als
Unternehmerln alles erreicht?

lll. Beschreibung der eigenen Tatigkeit und Person

e Was findest du gut daran dein eigenes Unternehmen zu haben?

e Wie wiirdest du das Umfeld fiir deine Tatigkeit in Osterreich beschreiben (z.B. Gesetze, Finanzie-
rung, etc.)?

o  Wie siehst du dich selbst bezogen auf deine berufliche Tatigkeit? Wie wiirdest du das was du tust
beschreiben?

e Wiirdest du sagen, dass du etwas anders machst als herkdmmliche Unternehmen? Was? Warum
willst du das anders machen?

e Was waren bisher die gréBten Herausforderungen und Riickschlage fir dich?
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IV. THEMENSPRUNG: Einstellungen zum gegenwartigen Wirtschaftssystem und alternatives Wirt-
schaften

e Nachdem du Unternehmerin bist..... Wie zufrieden bist du mit dem gegenwartigen Wirtschafts-
system? Was findest du daran gut, was stort dich?

o Wie sieht fir dich ein ideales Wirtschaftssystem aus?

e Wie glaubst du, dass das Wirtschaftssystem verandert werden kann?

e  Wie schatzt du das Potential von einzelnen Unternehmerlnnen ein, etwas am Wirtschaftssystem
zu verandern? Glaubst du, dass das ein Ziel von sozial und 6kologisch wirtschaftenden Unter-
nehmen ist? Warum? Beispiel?

e Was versuchst du in deiner Tatigkeit als Unternehmerln anders zu machen?

e Wiirdest du sagen, dass das was du tust eine Art ,alternatives Wirtschaften” ist? Warum (nicht)?

e Was macht fir dich alternatives Wirtschaften aus? Kannst du das beschreiben oder ein Beispiel
geben?

V. Social Entrepreneurship

e Was verstehst du unter Social Entrepreneurship?

e Wie wiirdest du einen (idealen) Social Entrepreneur beschreiben?
e Kennst du ein gutes Beispiel fir einen Social Entrepreneur?

o Siehst du dich selbst als Social Entrepreneur? Warum (nicht)?

AbschlieBende Fragen:

o Was wiirdest du dir fiir deine eigene Tatigkeit wiinschen?
e Hast du den Eindruck, dass wir noch Punkte, die aus deiner Sicht relevant sind vergessen
oder ausgelassen haben?

e  Willst du noch etwas erganzen oder hast eine Frage an mich?

Eckdaten zur Person erfassen:

o Alter
e Bildungsstand
e Evt. Migrationshintergrund

e Griindungsjahr Unternehmen

Bedanken und Aufnahmegerdt abschalten.
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9.4

Interviewleitfaden — Interviews 4-10

Einleitung bzw. Vorstellung:

e Danke fir die Gesprachsbereitschaft
e Vorstellung meiner Person und des Forschungsvorhabens
o Form des Interviews (Leitfaden, offene Fragen,..)

e  Erlaubnis fir die Aufnahme und Klarung der Anonymitat

VII.

VIIL.

Griindungsgeschichte und Unternehmenszweck

Du bist der Griinder / die Grinderin von XXX. Was ist die Idee von XXX und wie ist sie entstan-
den?

Wie ist es zur Griindung gekommen und wie hat sich das Unternehmen bis heute entwickelt?

Zielsetzungen und Erwartungen

Welche Erwartungen hattest du, als du das Unternehmen gegriindet hast?

Was mochtest du als Unternehmerin erreichen?

Was motiviert dich in deiner beruflichen Tatigkeit?

Welche Rolle hat das zunehmende Bewusstsein in der Bevolkerung flir nachhaltige Produkte fiir
deine Griindung gespielt? Welche Rolle spielt es, dass man mit nachhaltigen und fairen Produk-
ten zunehmend gute Geschéafte machen kann?

Beschreibung der eigenen Tatigkeit und Person

Warum bist du ausgerechnet Unternehmerin geworden?

Wie mochtest du dein Unternehmen fiihren?

Woran richtest du deine eigene Tatigkeit aus? (Vorbilder, Werte,....)

Wiirdest du sagen, dass du etwas anders machst als herkdmmliche Unternehmen? Was? Warum
willst du das anders machen?

Wie ist das, wenn man ein Unternehmer / eine Unternehmerin ist, der/die versucht sozial und
Okologisch nachhaltig zu wirtschaften?

Was findest du gut daran dein eigenes Unternehmen zu haben? Was sind negative Aspekte?
Was waren bisher die groRten Herausforderungen und Rickschlage fiir dich?

Wie wiirdest du das Umfeld fiir deine Tatigkeit in Osterreich beschreiben (z.B. Gesetze, Finanzie-
rung, etc.)?
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IX. THEMENSPRUNG: Einstellungen zum gegenwartigen Wirtschaftssystem und alternatives Wirt-
schaften

e Nachdem du Unternehmerin bist..... Wie zufrieden bist du mit dem gegenwartigen Wirtschafts-
system? Was findest du daran gut, was stort dich?

o Wie sieht fir dich ein ideales Wirtschaftssystem aus?

e Wie glaubst du, dass das Wirtschaftssystem verandert werden kann?

e Wie schatzt du das Potential von einzelnen Unternehmerinnen ein, etwas am Wirtschaftssystem
zu verandern? Glaubst du, dass das ein Ziel von sozial und 6kologisch wirtschaftenden Unter-
nehmen ist? Warum? Beispiel?

e  Wie siehst du in diesem Zusammenhang deine Rolle als Unternehmerin?
e  Modchtest du etwas am Wirtschaftssystem verandern?

X. Begriffsklarung - Social Entrepreneurship oder andere Begriffe
e Was verstehst du unter Social Entrepreneurship?
e Siehst du dich selbst als Social Entrepreneur? Warum (nicht)?

e Gibt es einen anderen Begriff, dem du dich zuordnen wiirdest?

AbschlieRende Fragen:

e Wiirdest du jemand anderem empfehlen selbst ein sozial und 6kologisch fair wirtschaften-
des/nachhaltiges Unternehmen zu griinden? Warum und warum nicht?

e Hast du den Eindruck, dass wir noch Punkte, die aus deiner Sicht relevant sind vergessen
oder ausgelassen haben?

e  Willst du noch etwas erganzen oder hast eine Frage an mich?

Eckdaten zur Person erfassen:

o Alter
e Bildungsstand
e Evt. Migrationshintergrund

e  Griindungsjahr Unternehmen

Bedanken und Aufnahmegerdt abschalten.
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9.5 Struktur des Samples

In den nun folgenden Tabellen 2-4 werden die Merkmale der Interviewpartnerinnen und ihrer Un-
ternehmen in unterschiedlichen Matrizen dargestellt. Damit kann die Struktur des Samples als Er-

gebnis des Theoretical Samplings dargestellt werden.

Tabelle 4: Demographische Merkmale der Interviewpartnerinnen

Universitst FH Anderer tertidrer
Abschluss
geb. 70er P3; P5 P2, P4
geb. 80er P1, P6; P7, P8 P9 P10, P11

Anmerkung: Weibliche Interviewpartnerinnen sind kursiv gekennzeichnet, mannliche kursiv und fett

Tabelle 5: Merkmale der Unternehmen - nach Branchen

Nach Geschlecht Nach Break-Even Nach Unternehmenssitz

Beschreibung

M w Erreicht | Noch nicht erreicht Stadt Land
Marketing P1 P1
Bekleidung P4, P10, | P2, P10,

P2 b1l b1l P4 P4 P2, P10, P11
Entwicklungs- . P3 P3 P3
zusammenarbeit
Handel P5 P5 P5
Erneu'erbare P6 P6 P6
Energie
Upcycling P7 P7 P7
Nachhaltlgg P8 P8 P8
Frauenhygiene
Verpackungsloser Pg Pg Pg
Supermarkt

Tabelle 6: Merkmale der Unternehmen - nach dem Griindungszeitpunkt

Besteht seit keine MA 1-5 MA 5-10 MA mehr MA
2007 P4
2010 P3
2011 P8
2012 P2
2013 P7, P10, P11
2014 P5
2015 P1*, P6 P9

Anmerkung: MA = Mitarbeiterlnnen; Unternehmen, die den Break-even bereits erreicht haben, sind kursiv
gekennzeichnet; * keine Angabe zum Break-even
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