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Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

ich freue mich, Ihnen die Ergebnisse unserer
neuesten Trendstudie Fairness als Erfolgsfaktor
prasentieren zu durfen. In Zeiten wirtschaftlicher
und gesellschaftlicher Herausforderungen gewinnt
die Frage nach einem fairen Miteinander
zunehmend an Bedeutung - nicht nur im
zwischenmenschlichen Bereich, sondern auch im
unternehmerischen Kontext.

Diese Studie wirft ein Schlaglicht auf die Frage, wie
Unternehmen Fairness verstehen und in ihrem
Alltag umsetzen. Die Ergebnisse sind
beeindruckend: Sie zeigen ein deutliches
Bekenntnis zu Werten wie Transparenz, Respekt
und Verantwortung - und belegen, dass diese
Werte nicht nur ideell hochgehalten, sondern in
vielen Bereichen auch praktisch umgesetzt werden.

Besonders hervorzuheben ist die hohe Bedeutung, die
der Fairness gegenuUber Mitarbeitenden zugemessen
wird. In Zeiten des Fachkraftemangels und
veranderter Erwartungen an die Arbeitswelt zeigt sich
hier deutlich, dass Unternehmen verstanden haben:
Ein faires Miteinander ist nicht nur ethisch geboten,
sondern auch ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Cleichzeitig bieten die Ergebnisse Anlass zur
Reflexion. Bei Themen wie der Offenlegung von
Preismodellen oder der systematischen Verankerung
ethischer Richtlinien zeigt sich noch
Entwicklungspotenzial. Hier lohnt es sich far
Unternehmen, bestehende Praktiken zu Uberdenken
und weiterzuentwickeln.

Ich wunsche Ihnen eine anregende Lekture mit
wertvollen Erkenntnissen far lhr eigenes
unternehmerisches Handeln. Moge diese Studie dazu
beitragen, Fairness als zentralen Wert in der
Wirtschaft weiter zu starken.
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Fairness als zentraler
Unternehmenswert

 Mitarbeiterorientierung im Fokus:
89 % der Unternehmen nennen die
Verantwortung gegenuber
Mitarbeitenden als zentralen
Bereich ihres wertebasierten
Handelns.

« Kundenzufriedenheit als Prioritat:
94 % der Teilnehmenden bewerten
die Aussage Kundenzufriedenheit
steht Uber allem mit 8 oder mehr
Punkten.

- Starke Werteorientierung: 97 % der
befragten Unternehmen bewerten
die Ablehnung unlauterer
GCeschaftspraktiken mit 9 oder 10
Punkten auf der 10-Punkte-Skala.

Konkrete Umsetzung variiert

« Kommunikation als
Schlusselelement:
95 % setzen auf offene
Kommunikation mit Mitarbeitenden
und auf schnelle, l6sungsorientierte
Kommunikation mit Kunden.

- Langfristige Beziehungen:
95 % der Unternehmen setzen auf
langfristige Partnerschaften mit
Geschaftskontakten.

« Formalisierung ausbaufahig:
Strukturierte Prozesse und
formalisierte Rahmenwerke wie
ethische Richtlinien oder
Eskalationsprozesse sind deutlich
seltener implementiert als
kommunikative Mal3nahmen.

Potenzial bei Transparenz und
Nachhaltigkeit

» Transparenz mit Einschrankungen:

Wahrend 86 % auf gegenseitige
Informationsweitergabe mit
Geschaftspartnern setzen, legen nur
54 % ihre Preismodelle offen.

« Ausbaufihiges
Nachhaltigkeitsengagement:
Okologische Verantwortung wird
von 58 % der Unternehmen
wahrgenommen - deutlich weniger
als das soziale Engagement (67 %).

* Diversitatsforderung noch am
Anfang: Proaktive MalBnahmen zur
Forderung von Vielfalt wie unter-
schiedliche Rekrutierungsstrategien
(34 %) oder Mentoring-Programme
(30 %) sind bislang am wenigsten
verbreitet.

01 | Fairness gegenuber Mitarbeitenden

In welchen Bereichen fordern Unternehmen
einen respektvollen und wertschatzenden
Umgang mit ihren Mitarbeitenden?

Offene Kommunikation dominiert

Die grof3e Mehrheit der Unternehmen setzt auf offene
Kommunikation (95 %) und regelmaflige
Feedbackgesprache (82 %) fur einen wertschatzenden
Umgang mit Mitarbeitenden.
Teambildungsmafnahmen, offene Sprechstunden mit
der GeschaftsfUhrung und Fortbildungsangebote liegen
mit jeweils rund 64 % im Mittelfeld.

Auffallend selten werden anonyme Feedback-
Moglichkeiten (10 %) angeboten — ein Hinweis darauf,
dass Unternehmen direkte Kommunikationswege
bevorzugen oder das Potenzial anonymer Formate
unterschatzen.

Die Ergebnisse unterstreichen: Personliche, direkte
Kommunikation gilt als SchlUsselelement fur einen
wertschatzenden Umgang mit Mitarbeitenden.

@® diind
® Deutsches
Innovationsinstitut

Anonymes Feedback

10 %
Fortbildungsangebote 604 9%
GeschaftsfUhrungs-Sprechstunden 64 %
TeambildungsmaBnahmen 65 %

Regelmalige Feedbackgesprache 82 %

95 %

Offene Kommunikation

Mehrfachantwort mdéglich
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Beforderungsmaoglichkeiten
Gleiche Anerkennung und Vergutung

Transparente

Mehrfachantwort mdglich

langfristige Strategie, die Investitionen in Weiterbildung und Entwicklung férdert
Bemuhungumden Erhalt von Arbeitsplatzen, jedoch ohne konkrete Strategie

. keine spezielle Strategie zum Erhalt von Arbeitsplatzen ............

. Es gab Personalabbau;es wird daran gearbeitet, dies kinftig zu vermeiden.........

diind
Deutsches
Innovationsinstitut

Mehrheit mit langfristiger Strategie zum
Arbeitsplatzerhalt

Zwei Drittel der Unternehmen (66 %) verfolgen eine
langfristige Strategie zum Arbeitsplatzerhalt durch
gezielte Investitionen in Weiterbildung und Entwicklung.
Dies zeigt ein deutliches Bewusstsein fur die strategische
Bedeutung von Arbeitsplatzsicherheit.

Bei 19 % existieren zwar Bemuhungen zum Erhalt von
Arbeitsplatzen, jedoch ohne strukturierte
Herangehensweise. Auffallig ist, dass 12 % keinerlei
spezielle Strategie zum Arbeitsplatzerhalt verfolgen, was
auf fehlende Ressourcen oder mangelndes Bewusstsein
hindeuten kdnnte. Nur 3 % der Unternehmen berichten
von Personalabbau in der Vergangenheit und arbeiten an
Verbesserungen. Die geringe Zahl spricht fur eine
insgesamt positive Entwicklung bei der
Arbeitsplatzsicherheit.
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Kundenzufriedenheit hat hochste Prioritat

Die Uberwaltigende Mehrheit der Unternehmen misst der
Kundenzufriedenheit auBerordentlich hohe Bedeutung bei.

53 % der Teilnehmenden bewerten die Aussage »Wir handeln
l6sungsorientiert in Konfliktfallen. Dabei steht
Kundenzufriedenheit Uber allem« mit der hochstmaglichen
Zustimmung (10 Punkte), weitere 28 % mit 9 Punkten.
Insgesamt bewerten 94 % der Befragten die Aussage mit 8 oder
mehr Punkten, was die zentrale Stellung der
Kundenzufriedenheit eindrucksvoll unterstreicht. Bewertungen
unter 4 Punkten kommen gar nicht vor.

Die Ergebnisse zeigen, dass ldsungsorientiertes Handeln bei
Kundenkonflikten ein zentraler Bestandteil der
Unternehmensphilosophie ist - eine klare Anerkennung, dass
zufriedene Kunden entscheidend fur nachhaltigen
Geschaftserfolg sind.

Kommunikation als Schliissel zur Konfliktlésung

Fast alle Unternehmen setzen auf schnelle und
l6sungsorientierte Kommunikation als wichtigste
MafBnahme bei Kundenkonflikten. Diese Spitzenwerte
zeigen, dass direkte, kundenorientierte Interaktion als
Fundament des Konfliktmmanagements gilt.

Drei Viertel der Unternehmen (75 %) bieten konkretes
Entgegenkommen bei Problemen an, etwa
Ruckerstattungen — ein Zeichen fur die Bereitschaft, auch
materiell Verantwortung zu Ubernehmen.

Dagegen eher niedrig ist der Wert bei klaren
Eskalationsprozessen (28 %). Dies deutet darauf hin, dass
viele Unternehmen auf informelle Konfliktlésung statt auf
formalisierte Prozesse setzen — hier besteht
Entwicklungspotenzial fur strukturiertere Ansatze.
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28 %

75 %

95 %
90 %
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07 | Fairness gegenuber Geschaftspartnern
Wie positionieren sich Unternehmen zu
unlauteren Geschaftspraktiken?

06 | Fairness gegenuber Geschaftspartnern
Mit welchen MalBnhahmen gewahrleisten
Unternehmen Transparenz gegenuber
Partnern?

Klare Ablehnung unlauterer Geschaftspraktiken 0% 0
Die Unternehmen positionieren sich nahezu einhellig gegen
unlautere Geschaftspraktiken. 85 % bewerten die Aussage 0 :

»Wir lehnen unlauteren Wettbewerb, Preisabsprachen,

Transparenz mit Gefalle ; ; i ! ’
Korruption sowie Produkt- und Markenpiraterie ab« mit der

FUr den konstruktiven Dialog mit Geschaftspartnern - e X - i 0% 2
setzen Unternehmen vor allem auf gegenseitige hochstmoglichen Zustimmung (10 Punkte), weitere 11 % mit 9
1 (0)
Offentegung vor Informationsweitergabe (86 %) und klare Vereinbarungen nethische Gaschaftspraktiken entschisden ab. Bewertungen 0% 3
Preismodelien 54 % Uber Qualitatsstandards (85 %). Diese hohen Werte zeigen, - komrewen dberhaubt nicht vor. was die 9
dass der Austausch grundlegender Informationen und die . pLni ' . o
Definition gemeinsamer QualitatsmaBstabe als zentrale universelle Ablehnung unlauterer Praktiken unterstreicht. 0% 4
Elemente e?ner Artnerschaftlichen Ceschaftsbeziehun Diese Ergebnisse zeigen, dass faire Geschaftspra ktiken‘einen
58 % P . - ng fundamentalen Grundsatz darstellen und deuten auf ein hohes 05% 5
0 angesehen werden. Deutlich zuruckhaltender sind : 1
. el ethisches Bewusstsein hin.
Unternehmen bei konkreteren geschaftlichen Aspekten:
Nur etwas mehr als die Halfte bietet transparente L €
85 Lieferbedingungen oder legt Preismodelle offen. Diese
0 erhebliche Diskrepanz zeigt, dass Transparenz bei 2% 7
sensibleren kommerziellen Details noch ausbaufahig ist.
Die Ergebnisse deuten auf ein klassisches 29% 8

Gegenssiies (Rierrstionss ergae 36 % ) Transparenzgefalle hm: Je qéher am Kern des
Geschaftsmodells, desto geringer die Bereitschaft zur
% 9

vollstandigen Offenheit. »
@ diind

® Deutsches 85 % 10
Innovationsinstitut
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08 | Fairness gegenuber
Geschaftspartnern

Mit welchen Mal3nahmen
pflegen Unternehmen
einen konstruktiven
Dialog mit
Geschaftspartnern?

Langfristige Beziehungen im Fokus

Nahezu alle Unternehmen setzen auf langfristige
Partnerschaften als zentrale Ma3nahme fur einen
konstruktiven Dialog mit Geschaftspartnern. Dies
verdeutlicht, wie sehr Kontinuitat und Bestandigkeit
geschatzt werden.

Offene Kommmunikation Uber Erwartungen folgt mit 89 %
und unterstreicht die Bedeutung von Transparenz und
klaren Absprachen. Regelmafige Besprechungen werden
von zwei Dritteln (66 %) eingesetzt. Dies deutet darauf hin,
dass formalisierte Meetings zwar wichtig, aber nicht so
essenziell sind wie die grundsatzliche Haltung zu
langfristigen Beziehungen und offener Kommunikation.
Die Ergebnisse zeigen: Unternehmen setzen auf
vertrauensvolle, langfristige Geschaftsbeziehungen mit
klarer Kommunikation und gemeinsamen
Losungsansatzen.

66 %

RegelmafBige Besprechungen

83 %

Gemeinsame Problemldsungen

95 %
89 %
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Mehrfachantwort mdéglich

lm Geschaftsleben bedeutet echte Fairness nicht nur, ethische Grundsatze zu
formulieren, sondern diese auch konsequent im Alltag umzusetzen.
Verantwortungsvolles Unternehmertum zeigt sich nicht allein in der Einhaltung
gesetzlicher Vorgaben oder der Vermeidung offensichtlich unfairer Praktiken — es
manifestiert sich ebenso in proaktiven MalBnahmen zur Férderung von Transparenz,
Chancengleichheit und nachhaltigen Geschaftsbeziehungen. Wo Unternehmen
bewusst auf Handlungsmaoglichkeiten verzichten oder bestehende Chancen zur
Verbesserung nicht ergreifen, entsteht eine Verantwortungslucke.

Die Studie verdeutlicht: Fairness im Unternehmertum ist ein kontinuierlicher Prozess,
der sowohl bewusstes Handeln als auch die kritische Reflexion des Nicht-Handelns
erfordert.

»Wir sind nicht nur verantwortlich fur das, was

wir tun, sondern auch fur das, was wir nicht tun.«

Moliere

@® diind
® Deutsches
Innovationsinstitut
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09 | Fairness gegenuber der Gesellschaft

INn welchen Bereichen basiert unternehmerisches
Handeln auf Werten wie Ehrlichkeit,
Verlasslichkeit und Integritat?

klare ethische Richtlinien 6'| %

XﬁFiﬂ“r%%rﬁﬁgﬁigigﬁr‘e‘é?(fﬂr‘ii%mlgte(ée%t) 75 % kontinuierliche Unterstiitzung bilden damit das Zentrum unterstltzen, steht mit 67 % an der Spitze der 58 %
wertebasierten Handelns. Dicht dahinter folgen mit gesellschaftlichen Verantwortungsubernahme. Dieses 55 9%, 55 9, 0 -

Einhaltung von gesellschaftlichen Normen und 87 o jeweils 87 % faire Geschaftspraktiken, transparente Ergebnis deckt sich mit friheren Erkenntnissen zur hohen £ c
gesetzlichen Anforderungen 0 Kommunikation und die Einhaltung gesellschaftlicher Bereitschaft fur gemeinschaftliches Engagement. o2
Normen. Diese nahezu identischen Werte zeigen ein Umweltbezogene Initiativen wie CO,-Reduktion folgen mit g .8
87 % ganzheitliches Fairness-Verstandnis, das nach innen wie 58 %, wahrend faire Arbeitsbedingungen weltweit und . c Q
0 auBen gelebt wird. nachhaltige Produktion/Logistik mit jeweils 55 % gleichauf « o) = =
Die Verantwortung gegenuiber der Umwelt (75 %) und die liegen. Diese Werte zeigen, dass Okologische Aspekte zwar _ 7 2 N2
. . _ 0 Einfuhrung klarer ethischer Richtlinien (61 %) folgen mit wichtig sind, aber noch nicht die gleiche Prioritat wie soziales [ThN) = a3
Faire Geschaftspraktiken 87 % . . ieR O o c c =
gewissem Abstand. Letzteres deutet darauf hin, dass Engagement geniel3en. c - = o9
ethische Werte zwar gelebt, aber noch nicht systematisch Alle abgefragten Verantwortungsbereiche werden von mehr £ 2 0.0
Verantwortung gegenuber Mitarbeitenden 89 ¥ formalisiert werden. Die Ergebnisse zeigen ein als der Halfte der Unternehmen abgedeckt — ein Zeichen fur x 3 [ S §
(z. B. faire Arbeitsbedingungen) 0 ausgepragtes Verantwortungsbewussts@in mit klarem grundsatzlich breites Verantwortungsbewusstsein. 96 g o ..g c
Mehrfachantwort méglich Fokus auf Mitarbeitende. Iz % 5© 2 §
< O 0] E E —
@ O =0 =4
zZa w2 Do

Mitarbeitende stehen im Zentrum ethischen Handelns
Die Verantwortung gegenuber Mitarbeitenden steht mit
89 % an der Spitze der Bereiche, in denen ethische Werte

zum Tragen kommen. Faire Arbeitsbedingungen und

10 | Fairness gegenuber der Gesellschaft
In welchen Bereichen Ubernehmen Unternehmen
soziale, 6konomische und okologische

Soziales Engagement vor Umweltschutz
Soziale Projekte oder Wohltatigkeitsorganisationen zu

Verantwortung?

67 %

® diind
® Deutsches
Innovationsinstitut

Mehrfachantwort mdglich
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Die Trendstudie Fairness als Erfolgsfaktor
zeichnet ein differenziertes Bild: Fairness ist
als Wert in deutschen KMUs fest verankert.
Die Uberwaltigende Mehrheit der befragten
Unternehmen bekennt sich zu ethischen
Grundsatzen wie Transparenz,
Verantwortung und Fairness — und setzt diese
in wesentlichen Bereichen auch um.

Besonders ausgepragt ist diese Haltung in
der Kommunikation mit Mitarbeitenden,
Kunden und Partnern sowie im Aufbau
langfristiger Beziehungen. Unternehmen
haben erkannt, dass ein faires Miteinander
nicht nur ethisch geboten ist, sondern auch
einen wichtigen Erfolgsfaktor darstellt.

Gleichzeitig offenbart die Studie eine
bemerkenswerte Diskrepanz: Wahrend
Fairness als Grundwert nahezu universell
anerkannt ist, zeigen sich bei der konkreten
Umsetzung deutliche Unterschiede.

® diind
® Deutsches
Innovationsinstitut

Conclusio

So werden personliche, direkte MalBnahmen
deutlich haufiger umgesetzt als formalisierte
Prozesse oder strukturierte Programme. Auch
bei der Transparenz zeigt sich ein ahnliches
Bild: Je konkreter und geschaftsrelevanter die
Informationen, desto zuruUckhaltender sind
Unternehmen mit deren Offenlegung.

Im Bereich der Nachhaltigkeit besteht
ebenfalls noch Entwicklungspotenzial. Zwar
hat die Mehrheit der Unternehmen die
okologische Dimension unternehmerischer
Verantwortung erkannt, doch liegt der Fokus
noch starker auf sozialen Aspekten.

Die Ergebnisse legen nahe, dass Fairness in
deutschen KMUs mehr ist als nur ein
Lippenbekenntnis. Gleichzeitig zeigen sie auf,
in welchen Bereichen Unternehmen ihre
Fairness-Praxis noch weiterentwickeln
kdbnnen - insbesondere bei der systema-
tischen Verankerung ethischer Grundsatze
durch formalisierte Prozesse und Richtlinien
sowie bei der umfassenden Transparenz in
allen Geschaftsbereichen.
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Studienmethodik

Als Messinstrument der Studie
wurde ein standardisierter Online-
Fragebogen mit insgesamt 10
Fragen eingesetzt. Die Fragen
kombinieren verschiedene

Studienziele

Ziel der Trendstudie ist die
Erfassung des Status quo zur
Fairness als
unternehmerischem Wert in

Befragte Unternehmen

Die Studie basiert Uberwiegend auf Antworten kleinerer
mittelstandischer Unternehmen: Betriebe mit 4-10
Mitarbeitenden (41 %) und Kleinstunternehmen mit 0-3
Mitarbeitenden (27 %) stellen zusammen Uber zwei Drittel der
Teilnehmer. Unternehmen mit 11-50 Mitarbeitenden machen 25 %
aus, groRere Betriebe nur 7 %.

Die Branchenverteilung wird angefuhrt vom
Dienstleistungssektor (29 %), gefolgt von Baugewerbe &
Immobilien (16 %) und Gesundheitswesen (10 %). Handel (8 %)
sowie IT & Technologie (6 %) sind ebenfalls relevant vertreten,
wahrend die Ubrigen Branchen kleinere Anteile zwischen 1% und
5% ausmachen.

verschiedenen
Beziehungskontexten. Die
Studie untersucht, wie
Unternehmen Fairness
gegenuber ihren
Mitarbeitenden, Kunden,
Geschaftspartnern und der
Gesellschaft verstehen und
praktisch umsetzen. Dabei
werden sowohl konkrete
MalBnahmen als auch

grundlegende Werthaltungen

betrachtet, um ein

umfassendes Bild der gelebten

Fairness in Unternehmen zu
erhalten.

Antwortformate: zum einen
Multiple-Choice-Optionen, bei
denen Teilnehmende aus
vorgegebenen Mal3Rnahmen und
Praktiken auswahlen konnten; zum
anderen Skalenfragen, bei denen die
Zustimmung zu bestimmten
Aussagen aufeiner Skala von O bis
10 angegeben werden konnte. Die
Trendstudie ist als
Langsschnittstudie konzipiert:
Durch die Fortsetzung von
Datenerhebung, Auswertung und
Publikation konnen dadurch nach
dem vorliegenden ersten Teil
weitere Erkenntnisse Uber den
Zeitverlauf hinweg gewonnen und
neue Trends identifiziert werden.
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o DienstleiStuNgeN ... 29 %
. Baugewerbe & ImmobilieNn........... 16 %
Gesundheitswesen.....eeeeee 10 %
Handel 8 %
IT&Technologie ........................................... 6%
Konsumguter & Lebensmittel.....5 %
. Industrielle Produktion........ 4%
. 0 bis 3 Mitarbeitende .eeeeeeiieens 27 % . Transport 4 %
4 bis 10 Mitarbeite N e 4% @ Tourismus 3%
11 bis 50 Mitarbeitende ... 25 % @ Medien 2%
51 bis 200 Mitarbeitende e 6% . Financial ServiCes. .. 1%
' mehr als 200 Mitarbeitende: 1% Andere 12%

I Die Studie weist eine héhere Reprdsentation von Kleinstunternehmen (0-10 Mitarbeitende) aufals der Bundesdurchschnitt. Unternehmen mit 11-50
Mitarbeitenden sind dhnlich vertreten wie im bundesdeutschen Schnitt, wédhrend gréBere Betriebe etwas unterreprdsentiert sind. Quellen:
Statistisches Bundesamt, Institut far Mittelstandsforschung (I1fM), Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (BMWi) (2025).
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Das Deutsche Innovationsinstitut diind
ist eine zentrale Anlaufstelle fur
Unternehmen, die nachhaltige und
digitale Innovationen vorantreiben
mochten. Als Institut verbindet das diind
wissenschaftliche Expertise mit
praxisorientierter Unterstitzung, um
Organisationen zu befahigen, inre
Innovationskraft zu starken und
nachhaltige Ziele zu erreichen.

Ein weiterer Schwerpunkt des diind liegt
auf der Kunstlichen Intelligenz (KIl). Es
fordert deren Einsatz gezielt in
Unternehmen, unterstUtzt durch
Schulungen und Workshops die
Weiterbildung von Fachkraften und
liefert mit seinen Trendstudien fundierte
Einblicke in zukunftsweisende
Entwicklungen. Gemeinsam mit
fuhrenden Experten aus Wissenschaft,
Wirtschaft und Politik treibt das diind
innovative Ansatze voran, die echten
Mehrwert schaffen.

www.diind.de

Orientierung, Know-how und Inspiration
fur Unternehmer:innen sowie
Entscheideriinnen in Sachen
Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
moderne FUhrung — das liefern die DUP
UNTERNEHMER-Medien. Transformation
selbst in die Hand nehmen und
gestalten sowie Geschaftsmodelle
technologisch und gesellschaftlich fur
die Zukunft aufstellen, sind im Fokus des
Interesses. Im Mittelpunkt stehen die
DUP UNTERNEHMER-Medien mit inren
starken Digitalangeboten (500.000 NL-
Abos) und der 2-monatlich
erscheinenden Print-Ausgabe, die in
Medienpartnerschaft mit
WirtschaftsWoche und Handelsblatt in
einer Gesamtauflage von 260.000
Exemplaren erscheint.
www.dup-magazin.de
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