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In diesem Buch werden aktuelle Trends der Ernährung und Nachhaltigkeit in der Lebensmittelwirtschaft anhand von 14 Cases betrachtet. Alle Cases wurden von Studenten*innen im Masterstudiengang Lebensmittelwirtschaft erarbeitet.
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Abstract


Der Fokus dieser Seminararbeit liegt auf der Untersuchung der Nachhaltigkeitskommunikation im Green Marketing und ihrer Auswirkungen auf die Verbraucher. Die Betonung von umweltfreundlichen Produkten und die Nutzung von Umweltzeichen als Kommunikationsmittel sind im Fokus. Eine umfassende Analyse der Rewe Group als Fallstudie im Lebensmitteleinzelhandel ist Teil der Diskussion. Es wird besonders auf ihre Bio-Produkte und deren Auswirkungen auf den Verkaufswert von Bio-Eigenmarken untersucht. Sowohl im Inland als auch im Ausland wird das Angebot dieser Bio-Produkte in den einzelnen Unternehmen untersucht. Die Ziele dieser Studie sind es, herauszufinden, wie die Kommunikation von Nachhaltigkeit im Einzelhandel die Wahrnehmung und das Kaufverhalten der Kunden beeinflusst.


1. Einleitung


Der Klimawandel ist ein allgegenwärtiges Thema, das weltweit für Aufmerksamkeit sorgt. In diesem Zusammenhang hat der Umweltschutz eine enorme Bedeutung erlangt. Dieser wurde durch Aktivisten wie Greta Thunberg und die Friday-for-Future-Bewegung angetrieben, die dazu beigetragen haben, Umwelt- und Klimaschutzthemen stärker ins Bewusstsein der Verbraucher zu rücken (Feike & Feike (2019a)).


Auch Bewegungen, wie „Klima-Kleber“, „Veganuary“ und „Letzte Generation“ werden als Teil der Bestrebungen zur Überdenkung des Weltzustands betrachtet. Diese Bewegungen sollen ein Umdenken anstreben, welches eng mit einem kritischen Konsumverhalten verbunden ist (Gruber (2023)).


Laut einer kürzlich durchgeführten Umfrage von Accenture würden 48 % der deutschen Verbraucher mehr Geld ausgeben, wenn sie Produkte kaufen würden, die nachhaltig, wiederverwendbar und recycelbar sind. Obwohl Qualität (93 %) und Preis (86 %) weiterhin die entscheidenden Faktoren für den Kauf sind, wollen 79 % der Verbraucher in Zukunft mehr umweltfreundliche Produkte kaufen und 86 Prozent finden es wichtig für Unternehmen, solche Produkte zu entwickeln (Feike & Feike (2019b)).


Diese Faktoren führen dazu, dass auch die Erwartungen an Unternehmen sich verändern. Entscheiden sich Unternehmen dafür, nachhaltige Produkte zu entwickeln, so bedarf es einer angepassten Marketingstrategie. Hierbei spielt „Green Marketing“ eine entscheidende Rolle (Scholz et al. (2018a), S. 39).


Green Marketing ist kein neues Phänomen, schon lange werden Nachhaltigkeit und Umweltschutz im Marketing als Argumente verwendet. Beim Green Marketing werden umweltfreundliche Produkte beworben, die normalerweise durch ein Kontrollsystem und strenge Umweltstandards wie Bio-Siegel unterstützt werden. Zu den Argumenten für das Green Marketing gehören beispielsweise:




	umweltfreundliche Rohstoffe


	nachhaltige Verpackungsmaterialien


	Recycelfähigkeit der Produkte


	Produktion mit Ökostrom


	
Versorgung des Unternehmensstandorts mit Photovoltaik o. Ä.


	Einsatz von Elektroautos im firmeneigenen Fuhrpark


	Spenden und Sponsoring für Umweltprojekte


	papierloses Büro


	fairer Umgang mit Lieferanten


	Wertschätzung der eigenen Mitarbeiter (Feike & Feike (2019c))





Das Hauptziel dieser Arbeit ist es, die Auswirkungen der Kommunikation von Nachhaltigkeit durch Umweltlabels zu untersuchen. Die Betonung liegt auf den Auswirkungen des Bio-Siegels auf den Verkaufswert von Bio-Produkten im In- und Ausland. Die Rewe Group wird als Fallstudie verwendet, um den Bioanteil in ihren Produkten zu untersuchen und Rückschlüsse auf das Kaufverhalten der Verbraucher zu ziehen.


2. Theoretische Grundlagen


Um ein eindeutiges Verständnis für diese Arbeit zu erhalten, werden in einem Abschnitt wichtige Begriff zunächst definiert. Im ersten Teil werden der Begriff „Green Marketing“ vorgestellt. Im nächsten Abschnitt werden die Begriffe CSR und Nachhaltigkeit erklärt, um den Begriff Nachhaltigkeitskommunikation besser zu beleuchten. Anschließend wird die Kommunikationsstrategie der Produkte, vor allem der Lebensmittel, vorgestellt. Hierbei wird besonders auf das Bio-Siegel eingegangen. Abschließend werden die unterschiedlichen Konsumententypen vorgestellt.


2.1. Green Marketing


Green Marketing, auch bekannt als Ökomarketing, ökologieorientiertes Marketing oder nachhaltiges Marketing (Redaktion (2023a)), bezieht sich auf die strategische Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen, die als umweltfreundlich, sicher oder nachhaltig angesehen werden (Avlonas & Nassos (2013a), S. 237). Dieser Ansatz erfordert ein breites Spektrum an Aktivitäten, die Produktänderungen, Anpassungen des Produktionsprozesses, Änderungen der Verpackung und Anpassungen in der Werbung umfassen (Avlonas & Nassos (2013b), S.237).


Schon 1975 hatte die American Marketing Association (AMA) den ersten Workshop zum Thema "Green Marketing" abgehalten. Der Begriff „Green Marketing“ wurde ursprünglich als die Analyse der Auswirkungen von Marketingaktivitäten auf Umweltverschmutzung, Energie- und Ressourcenverschwendung definiert. In dieser ersten Definition wurden drei Faktoren berücksichtigt:




	Ein Teil des Gesamtmarketings ist grünes Marketing.


	Die Auswirkungen von Aktivitäten auf die Umwelt werden durch grünes Marketing untersucht.


	Green Marketing untersucht Umweltprobleme (Scholz et al. (2018b), S.39).





Der britische Marketingexperte Ken Peatty definierte Green Marketing ca. 20 Jahre später als einen ganzheitlichen Marketingprozess, der darauf abzielt, die Bedürfnisse der Kunden auf profitable, aber auch nachhaltige Weise zu identifizieren, zu wecken und zu erfüllen. Diese Definition behält auch heute noch ihre Gültigkeit (Scholz et al. (2018c), S. 39).


In der heutigen Zeit spielt gesellschaftliche Akzeptanz für innovative und erfolgreiche Unternehmen eine wichtige Rolle. Hierbei ist es wichtig, dass Unternehmen einen verantwortungsvollen Umgang mit natürlichen Ressourcen und Rohstoffen, Recycling-Konzepte für ihre Produkte und umweltfreundliche Entsorgungspläne in ihren Betriebsstätten nachweisen können. Um sicherzustellen, dass eine Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen nicht nur von der Unternehmensführung propagiert, sondern auch von den Mitarbeitern umgesetzt wird, ist es wichtig, die ökologische Ausrichtung des Unternehmens nicht nur an die Kunden, sondern auch an die Mitarbeiter zu kommunizieren (Scholz et al. (2018d), S. 39-40).


Zentrales Ziel des Green Marketing besteht darin, die negativen Auswirkungen, die im Zusammenhang mit der Produktion auf die Umwelt und der Menschen stehen, zu reduzieren. Dies wird erreicht, indem die Herstellung, Vermarktung und Nutzung eines Produktes so gestaltet wird, dass die Kunden zu einem bewussten und nachhaltigen Konsum angeregt werden (Redaktion (2023b)).


Ziele & Motivation


Richtig angewandt, bietet Green Marketing Unternehmen eine Vielzahl von Vorteilen. Dazu gehören die Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit, die Senkung der Produktionskosten durch ressourcenschonende Produktionsverfahren sowie der Aufbau einer engeren und langfristigen Kundenbindung (Scholz et al. (2018e), S. 43).


Die beiden Innovationsforscher Frank-Martin Belz und Ken Peattie unterteilen den Green Marketing-Prozess in sechs Schritte, die sich zwischen normativem, strategischem, operativem und transformativem Green Marketing bewegen (Scholz et al. (2018f), S. 43)


In der folgenden Abbildung sind die sechs Hauptschritte des Green Marketings dargestellt:
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Abb. 1: Die sechs Schritte des Green Marketings (Scholz et al. (2018g), S. 45).





Bei den sechs Schritten des Green Marketing müssen die Unternehmen sich zunächst die sozialen und ökologischen Probleme bewusst machen. Dies umfasst eine Vielzahl von Problemen, darunter die Arbeitsbedingungen von Zulieferern in Entwicklungsländern sowie die ökologischen Auswirkungen der Rohstoffbeschaffung. Sobald diese Probleme vom Unternehmen identifiziert sind, erfolgt eine sorgfältige Abstimmung mit den Kundenbedürfnissen. Im dritten Schnitt passen Unternehmen ihre Unternehmenswerte an und integrieren die identifizierten Probleme in ihre "Vision und Mission." Diese strategischen Ziele werden im fünften Schritt operativ umgesetzt, wobei die festgelegten Maßnahmen im Rahmen des Green Marketings durchgeführt werden. Im sechsten und letzten Schritt, dem sogenannten "transformativen Green Marketing," überlegen Unternehmen, wie sie zur gesellschaftlichen Veränderung beitragen können. Um im Unternehmen erfolgreich Green Marketing durchzuführen, erfolgt dieser Prozess in der Praxis zu elf Schritten (Scholz et al. (2018h), S. 43-44).


2.2. Vergleich von Marketingkonzepten für Nachhaltigkeit


Green Marketing hat seine Wurzeln in den Konzepten des ökologischen und des Umweltmarketings und ist eng mit dem Nachhaltigkeitsmarketing verwandt, das in den 1990er Jahren entwickelt wurde. Es befasst sich mit der Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in Marketingstrategien. Die Begriffe "Ökologisches Marketing" und "Nachhaltiges Marketing" werden oft als Synonyme verwendet, obwohl sie sich erheblich voneinander unterscheiden. Im Folgenden werden diese Unterschiede erläutert (Scholz et al. (2018j), S. 40).


Ökologisches Marketing: Ökologisches Marketing verfolgt eine umfassende ökologische und soziale Verantwortung des Unternehmens. Es orientiert sich an den Prinzipien der Corporate Social Responsibility (CSR), was bedeutet, dass Unternehmen soziale Verantwortung gegenüber dem Markt, der Umwelt und dem Arbeitsplatz übernehmen. Das Konzept zielt darauf ab, alle Unternehmensprozesse von der Auswahl der Lieferanten über die Produktion bis hin zur Auslieferung unter ökologischen Gesichtspunkten zu betrachten und Maßnahmen zur Verringerung oder Vermeidung von Umweltbelastungen zu ergreifen (Scholz et al. (2018k), S. 40).


Nachhaltiges Marketing: Nachhaltiges Marketing konzentriert sich vor allem auf den Absatzbereich und stellt den Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen in den Vordergrund. Nachhaltiges Marketing zielt darauf ab, die Bedürfnisse und Wünsche der Kunden so zu erfüllen, dass ein langfristiger Unternehmenserfolg erzielt wird. Es betont die Bedeutung von Verlässlichkeit, Kontinuität, Sorgfalt und Vertrauen (Scholz et al. (2018l), S. 40).


Green Marketing: Green Marketing integriert ökologische und soziale Aspekte in den gesamten Marketingprozess. Es zielt darauf ab, ökologische Produkte und nachhaltige Dienstleistungen zu fördern, den individuellen Lebensstil der Konsumenten zu beeinflussen und Einfluss auf die Politik zu nehmen. Green Marketing berücksichtigt den Schutz der Umwelt und versucht, die negativen Auswirkungen des menschlichen Konsums so gering wie möglich zu halten (Scholz et al. (2018m), S. 41).


Im Zusammenhang mit Green Marketing wird der Begriff "grün" als Oberbegriff verwendet, der verschiedene Begriffe wie bio, öko, sozial, fair, saisonal, regional, nachhaltig, verantwortungsvoll, effizient, sparsam, umweltbewusst und viele weitere Aspekte umfasst. Diese Aspekte machen das Feld des Green Marketing vielfältig und breit (Scholz et al. (2018n), S. 41).


2.3. Konsumtypen


Der gesellschaftliche Wertewandel hat dazu geführt, dass Menschen sich verändert haben. Diese Veränderungen betreffen sowohl ihr Konsumverhalten als auch ihre Erwartungen an Unternehmen und Produkte (Grimm & Malschinger (2021a), S. 51). Bereits im Jahr 2011 stellte Jacquelyn Ottmann, eine führende Expertin für Green Marketing in den USA, fest, dass Nachhaltigkeit nun im Mainstream angekommen sei und grundsätzlich alle Verbraucher grün orientiert seien (Grimm & Malschinger (2021b), S. 54).


Im Jahr 2019 führte das Bundesministerium für Ernährung und Landwirtschaft in Deutschland eine Umfrage durch, bei der deutsche Verbraucher angaben, welche freiwilligen Informationen sie auf Lebensmittelverpackungen sehen möchten (Grimm & Malschinger (2021c), S. 54):




	
„86 % Artgerechte Tierhaltung


	82 % Umweltverträgliche Produktion


	81 % Faire Produktionsbedingungen


	80 % Hinweis auf Gentechnikfreiheit


	35 %H inweis auf vegetarische/vegane Produkte“ (Grimm & Malschinger (2021d), S. 54).





In dieser Arbeit werden nicht alle Konsumtypen genauer behandelt, da sich die Fallstudie ausschließlich auf Bioprodukte konzentriert. Im folgenden Abschnitt erfolgt eine detaillierte Betrachtung zu den Konsumtypen von Bio-Lebensmitteln.


Konsumtypen - Biolebensmittel


Das deutsche Ökobaromter hat im Jahr 2019 vier verschiedene Nutzertypen von Biolebensmitteln identifiziert. Diese Unterscheidung basiert auf verschiedene Faktoren, darunter die Häufigkeit des Konsums von Biolebensmitteln, „Kaufortpräferenz“ und die zugrunde liegenden Kaufmotive der Verbraucher (Grimm & Malschinger (2021e), S. 64), diese werden in der Tabelle 1 veranschaulicht.


Die Studie wurde im Jahr 2019 vom Ökobarometer durchgeführt, hierbei hatte der überzeugter Biointensivkonsument einen Anteil von 14 %, der bewusste Biostammkonsument 22 %, zufälliger Biogelegenheitskonsument 37 % und der Nicht-Konsument 26 %. In der folgenden Tabelle werden die einzelnen Nutzer mit ihren jeweiligen Merkmalen gezeigt (Grimm & Malschinger (2021f), S. 64).


Tab. 1: Dargestellt sind die vier verschiedenen Nutzertypen von Biolebensmitteln, sowie die jeweiligen Eigenschaften, wie Kaufortpräferenz und Kaufmotive (Grimm & Malschinger (2021g), S. 64).





	Überzeugter Biointensivkonsument

	•

	Kauft häufig oder ausschließlich Biolebensmittel





	 

	•

	Bevorzugt spezielle Einkaufsstätte, die besonderen Wert auf Umweltaspekte & Regionalität legen





	

	•

	Altruistische Motive stehen im Vordergrund





	

	•

	Hauptaugenmerk auf der Vermeidung von Rückständen von Pestiziden & der positiven Auswirkung auf den Umweltschutz





	



	•

	Einhaltung von Sozialstandards & ein faires





	

	

	Einkommen wichtig





	

	•

	Im Vergleich zu anderen Nutzertypen ist ihnen die persönliche Bekanntschaft mit den Erzeugern besonders wichtig





	Bewusster

	•

	Regelmäßiger Kauf von Biolebensmitteln





	Biostammkonsument

	•

	Differenzierte Präferenz für Einkaufsstätten





	

	•

	Fokussiert auf egoistische Motive und eigenen Nutzen





	

	•

	Betont den natürlichen Geschmack der Lebensmittel





	

	•

	Weniger Betonung auf den positiven Beitrag





	

	

	zum Umweltschutz





	

	•

	Wert auf Bekanntschaft mit den Erzeugern





	Zufälliger 

	•

	Kauf von Biolebensmitteln ist unregelmäßig und der Konsum gering





	Biogelegenheitskonsument

	•

	Präferiert normale Einkaufsstätten





	

	•

	Keine dominierenden Motive für den Kauf von





	

	

	Biolebensmitteln





	

	•

	Interesse an Produktqualität und natürlichem Geschmack





	

	•

	Geringes Interesse an der Beziehung zu den Erzeugern





	

	•

	Wenig Wert auf das Vermeiden von Rückständen





	

	

	von Pflanzenschutzmitteln, obwohl dies ein klassisches Kriterium für den Biolebensmittelkauf ist





	Nicht-

	•

	Kauft keine oder sehr wenig Biolebensmittel





	Konsument

	•

	Keine Präferenz beim Kauf





	

	•

	Keine eindeutige Motivation zum Kauf







2.4. Nachhaltigkeitskommunikation


Seit wenigen Jahren ist der Begriff Nachhaltigkeitskommunikation in der wissenschaftlichen Literatur zu finden (Brugger (2010a), S. 4).


„Erst seitdem Einigkeit darüber besteht, dass eine Kommunikation über Umweltfragen nicht mehr erfolgen kann (vgl. auch Mast & Fiedler 2005; Severin 2005), ohne diese im Kontext des Leitbildes einer nachhaltigen Entwicklung zu betrachten, wird vermehrt der Begriff der Nachhaltigkeitskommunikation anstelle der Umweltkommunikation verwendet“ (Brugger (2010b), S.4).


Laut Michelsen (2007) ist Nachhaltigkeitskommunikation auch ein Kommunikationsprozess, bei dem das Leitbild der Nachhaltigkeit im Mittelpunkt steht, um eine zukunftssichere gesellschaftliche Entwicklung zu gewährleisten. Sowohl inter- und intragenerationelle Gerechtigkeit als auch Ursachenforschung und Problemwahrnehmung sowie individuelle und gesellschaftliche Handlungs- und Gestaltungsmöglichkeiten werden behandelt. (Pittner (2014), S. 13, zitiert in Michelsen, 2014).


Die Ursprünge der Nachhaltigkeitskommunikation liegen in den Forschungsfeldern der Umwelt-, Risiko- und Wissenschaftskommunikation. Ihr Ziel ist es, Einzelpersonen und Gruppen die Kompetenz zu vermitteln, wissenschaftliche, technologische und wirtschaftliche Informationen, die oft widersprüchlich und verwirrend sind, angemessen zu interpretieren. Dadurch werden die Menschen in die Lage versetzt, auf langfristige und komplexe gesellschaftliche Herausforderungen zu reagieren und diese zu bewältigen (Bonfadelli et al. (2017), S. 343-344).


Eine bedeutende Rolle in der nachhaltigkeitsorientierten Marktkommunikation spielt die Mediawerbung eine große Rolle. Mediawerbung gilt im Allgemeinen nicht als vertrauenswürdig, weil sie häufig nur die positiven Seiten eines Produktes oder eines Unternehmens zeigt und damit ein verzerrtes Bild der Wirklichkeit vermittelt. In werblichen Kommunikationsprozessen überwiegt somit oft die Beeinflussungsfunktion gegenüber der Informationsfunktion (Brugger (2010c), S. 193).


Werbung, die sich auf Nachhaltigkeit konzentriert, stößt auch auf zusätzliche Bedenken hinsichtlich der Glaubwürdigkeit.


Das liegt daran, dass die Leitidee der nachhaltigen Entwicklung kompliziert ist und es schwierig ist, sie den Kunden verständlich zu vermitteln. Außerdem sind ökologische oder soziale Merkmale eines Produkts oder die nachhaltigen Wirtschaftspraktiken eines Unternehmens Vertrauenspunkte, die normalerweise vom Verbraucher nicht überprüft werden können. (Brugger (2010d), S. 193).


Die Glaubwürdigkeit von nachhaltiger Werbung häng laut Brugger (2010) von ihrer Gestaltung ab. Vertrauensdefizite können beispielsweise durch den Einsatz von Umweltlabels ausgeglichen werden (Brugger (2010e), S. 193-194). Im Folgenden werden die verschiedenen Umweltlabels behandelt. Im zweiten Abschnitt werden auf die Lebensmittel


2.5. Kommunikationsstrategien – Umweltlabels


Die meisten umweltrelevanten Produkteigenschaften sind für den Käufer "unsichtbar". Ob ein Produkt biologisch angebaut wurde, ob es vegan ist, ob es energieeffizient ist oder ob es gesundheitsgefährdende Chemikalien enthält, ist oft nicht auf den ersten Blick erkennbar. Hier setzen Produktkennzeichnungen, insbesondere Umweltzeichen, an (Bilharz (2022a)).


Umweltzeichen sind wertvolle Instrumente, um komplexe und oft verborgene Produkt- und Herstellungseigenschaften verständlich sichtbar zu machen. Die Herausforderung besteht darin, aussagekräftige und vertrauenswürdige Siegel von weniger aussagekräftigen zu unterscheiden. Die wichtigsten Merkmale guter Umweltzeichen sind (Bilharz (2022b)):




	Überdurchschnittliche Umweltanforderungen: Diese Siegel setzen höhere Standards als die gesetzlichen Umweltschutzanforderungen. Idealerweise berücksichtigen sie den gesamten Lebenszyklus des Produktes.


	Klare und öffentlich zugängliche Umweltkriterien: Umweltzeichen sollten klare und öffentlich zugängliche Kriterien und Regeln haben.


	Transparenz und Expertise: Die Kriterien Entwicklung erfolgt transparent mit hoher Expertise. Die Anforderungen sollten regelmäßig überprüft und aktualisiert werden.


	
Unabhängige Prüfung: Die Einhaltung der Siegelstandards werden von unabhängigen Prüfinstitutionen kontrolliert und die Möglichkeit zur Erlangung des Siegels stehen allen interessierten Unternehmen offen (Bilharz (2022c)).





Um umweltfreundliche Kaufentscheidungen zu erleichtern, werden im Folgenden die Siegel für nachhaltige Lebensmittel vorgestellt.


2.5.1. Siegel für nachhaltige Lebensmittel


Das EU-Bio-Logo (s. Abb. 2) kennzeichnet Lebensmittel, Futtermittel und andere unverarbeitete landwirtschaftliche Erzeugnisse wie z.B. Baumwolle, die aus kontrolliert biologischem Anbau stammen. Die Kriterien für die Vergabe des Zeichens richten sich nach den aktuellen Bestimmungen der EG-Öko-Verordnung (EWG) 91/2092 über den ökologischen Landbau (Bilharz (2022d)).


Seit ihrer Gründung im Jahr 2001 haben zahlreiche Unternehmen bei der Informationsstelle Bio-Siegel in der Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung (BLE) Unterstützung bei der korrekten Verwendung des Bio-Siegels gesucht und ihre Absicht zur Nutzung des staatlichen Bio-Siegels dort gemeldet. Bis zum Stand vom 31. Dezember 2022 haben insgesamt 6.768 Unternehmen 102.170 Produkte in der Bio-Siegel-Datenbank registriert, um das staatliche Bio-Siegel nutzen zu dürfen (Bio-Siegel).


Unterhalb des EU-Bio-Logos befindet sich die Codenummer der zuständigen Kontrollstelle, die mit dem Kürzel des Mitgliedsstaates beginnt. Anschließend folgt die Bezeichnung "bio" oder "öko" in der jeweiligen Landessprache, gefolgt von der Referenznummer der Kontrollstelle. Zum Beispiel für Deutschland: DE-ÖKO-001. Zusätzlich muss die Herkunft des Produktes mit der Kennzeichnung "EU-Landwirtschaft", "Nicht-EU-Landwirtschaft" oder "EU-/Nicht-EU-Landwirtschaft" angegeben werden. Es ist auch möglich, das Herkunftsland des Erzeugnisses direkt anzugeben (Wo „Bio“ draufsteht, muss Bio drin sein).


Das deutsche Bio-Siegel kann freiwillig zusätzlich zum EU-Bio-Logo auf der Verpackung angebracht werden. Es ist hinsichtlich der Anforderungen mit dem EU-Bio-Logo identisch.


Zeicheninhaber sind die Europäische Kommission bzw. das Bundeslandwirtschaftsministerium (Bilharz (2022e).
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Abb. 2: Dargestellt ist das EU-Bio-Siegel (oben) und das deutsche Bio-Siegel (unten) (Bilharz (2022f)).





Die EU-Öko-Verordnung „enthält Reglungen zu den folgenden Schwerpunkten des ökologischen Landbaus und der Weiterverarbeitung von Öko-Produkten“ (Wo „Bio“ draufsteht, muss Bio drin sein):




	„Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutz- und Düngemittel


	vielfältige Fruchtfolgen


	Erhalt bzw. Steigerung der Bodenfruchtbarkeit


	ausgewogene Nährstoffkreisläufe durch flächengebundene Tierhaltung,


	tiergerechte Haltung mit Auslaufmöglichkeiten,


	Erhaltung der Tiergesundheit vor allem durch Förderung der natürlichen Widerstandskraft,


	Verbot der Verwendung von Gentechnik,


	Verbot der Lebensmittelbestrahlung und


	
weniger Zusatz- und Verarbeitungshilfsstoffe“ (Wo „Bio“ draufsteht, muss Bio drin sein)





Die wachsende Bedeutung von Umweltzeichen und Zertifikaten bei der Kennzeichnung von Produkten verdeutlicht die Abb. 3. Die Abbildung, die den Marktanteil von Bioprodukten in Deutschland zeigt, macht deutlich, dass der Umsatz mit Bioprodukten im Jahr 2022 eine neue Rekordsumme erreicht hat (Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland bis 2022 | Statista (2023a)):


Laut Statista (2023) erzielte der Handel in Deutschland etwa 15,31 Milliarden Euro durch den Verkauf von Bio-Lebensmitteln. Im Vergleich zum Vorjahr hat der Umsatz um 3,5 % abgenommen. Im Gegensatz dazu hat sich der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in den letzten zehn Jahren mehr als verdoppelt. (Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland bis 2022 | Statista (2023b)).
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Abb. 3: Dargestellt ist der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland von 2000 bis 2022 (Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland bis 2022 | Statista (2023d)).





Seit der Wirtschafts- und Finanzkrise im Jahr 2009 verzeichnet die Bio-Branche jährliche Umsatzsteigerungen, wobei die Wachstumsraten in diesem Zeitraum zwischen vier und elf % lagen. Im Jahr 2020, während der COVID-19-Pandemie, stiegen die Umsätze sogar um 22 % im Vergleich zum Vorjahr. Dieser Trend ist nicht auf ein bestimmtes Land beschränkt, sondern zeigt sich auch in anderen Ländern, wo der Kauf von Bio-Lebensmitteln immer beliebter wird. Die globalen Umsätze der Bio-Branche verzeichneten in den letzten Jahren ein kontinuierliches Wachstum (Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland bis 2022 | Statista (2023c)).


2.5.2. Biosiegel der Anbauverbände


Die meisten Biolandwirte und zahlreiche Verarbeitungsbetriebe in Deutschland sind Mitglieder von ökologischen Landbauverbänden. Diese Verbände haben ihre Verbands- und Warenzeichen rechtlich schützen lassen und in vielen Fällen auch patentrechtlichen Schutz erhalten. Die Mitgliedsbetriebe können diese Verbandslogos nutzen, um ihre landwirtschaftlichen Erzeugnisse und verarbeiteten Produkte als biologisch oder ökologisch zu kennzeichnen.


Nur diejenigen, die die Mindeststandards der EG-Öko-Verordnung erfüllen, dürfen ihre Waren als biologisch oder ökologisch vermarkten, und diese Einhaltung wird regelmäßig überwacht. Viele Bioanbauverbände haben sogar noch strengere Standards als die gesetzlichen Vorgaben. Jeder dieser Verbände setzt unterschiedliche Schwerpunkte, sei es in Bezug auf Zusatzstoffe, Futtermittel, Düngemittel, die Auslaufbedingungen für Tiere, die Behandlung von Tieren im Krankheitsfall, das Nebeneinander von konventionellem und biologischer Landwirtschaft in einem Betrieb und vieles mehr (Verbraucherschutz Bio). Im Folgenden werden einige Anbauverbände in Form einer Tabelle beschrieben:


Tab. 2: Übersicht der wesentlichen Anbauverbände-Zertifizierungen im ökologischen Landbau, wie Biokreis, Bioland etc.
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BIOKREIS


Das Siegel fördert die Zusammenarbeit zwischen ökologisch wirtschaftenden Landwirten und verarbeitenden Betrieben. Ziel dieser Partnerschaft ist es, sowohl ökologische als auch soziale Grundsätze zu wahren. Darüber hinaus zielt das Siegel darauf ab, die Landwirtschaft in Richtung eines nachhaltigen Kreislaufsystems zu entwickeln (Biokreis-Zertifizierung und Label | EcoCert).
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BIOLAND


Bioland ist seit 1978 eingetragenes Warenzeichen und ist der führende Bio-Anbauverband in Deutschland und hat über 7.700 Erzeuger-Betriebe wie Landwirte, Gärtner, Imker und Winzer als Mitglieder sowie über 1.100 Partner in Herstellung und Handel wie Bäckereien, Molkereien, Metzgereien und Gastronomiebetriebe. Das Hauptziel von Bioland ist es, die Praxis des ökologisch-biologischen Landbaus zu praktizieren, zu fördern und zu verbreiten (Team (2022)).
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DEMETER


Die Förderung und Verbreitung der biologischdynamischen Wirtschaftsweise in landwirtschaftlichen Betrieben ist das Ziel des Demeter Siegels. Der Ursprung dieser Theorie liegt bei Rudolf Steiner, der als Begründer der Anthroposophie gilt. Sie betrachtet jeden landwirtschaftlichen Betrieb als Individuum mit seinen eigenen Merkmalen (Demeter – Siegelklarheit).
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ECOLAND


Ecoland ist eine globale Organisation, die sich für den ökologischen Landbau einsetzt und dabei die Bewahrung der Umwelt, den Schutz der Biodiversität, den Frieden zwischen verschiedenen Kulturen, internationale Netzwerke von Regionen, den Widerstand gegen Gentechnik, die Rechte der Bauern, ethisch vertretbare und nachhaltige Wirtschaft sowie den fairen Handel mit Abnahmegarantien zu überdurchschnittlichen Preisen betont (Ecoland - das-istdrin (2023)).
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ECOVIN


Der Anbauverband Ecovin konzentriert sich auf den ökologischen Weinbau. Rund 25 Prozent der ökologisch bewirtschafteten Rebfläche in Deutschland sind in diesem Verband zusammengeschlossen. Ecovin-Weinberge gibt es in allen traditionellen Weinbaugebieten Deutschlands. Betriebe, die neben dem Weinbau noch andere landwirtschaftliche Aktivitäten betreiben, haben die Möglichkeit, ihre Weinbauflächen Ecovin anzuschließen, während der Rest des Betriebes einem anderen Bioverband angehören kann (Richtlinien des Bio-Anbauverbands EcoVin).
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GÄA E. V.


Das Ziel des Siegels ist es, den ökologischen Landbau zu fördern. Ziel ist es, einen geschlossenen Betriebskreislauf zu erreichen. Die Themenbereiche Landschaftspflege, Pflanzenbau und Tierhaltung werden hier behandelt. Er hat zum Ziel, die Fruchtbarkeit der Böden zu erhalten und zu steigern. Nebenbei soll er den





	



	Erhalt und die Entwicklung von Arten von Pflanzen und Tieren fördern (GÄA – ökologischer Landbau – Siegelklarheit).
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NATURLAND


„Naturland verbindet ökologischen Landbau mit sozialer Verantwortung und fairem Handel, regional und weltweit“ (Naturland - Lebensmittel – Siegelklarheit). Ziel ist die Sicherung der gemeinsamen Lebensgrundlagen durch umfassende Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschöpfungskette im Sinne der globalen Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Nationen. Das Zeichen setzt hohe ökologische Standards für den Anbau und die Verarbeitung von Lebensmitteln und berücksichtigt soziale Aspekte wie den Verzicht auf Kinderarbeit und die Einhaltung der Menschenrechte (Naturland - Lebensmittel – Siegelklarheit).







Die Anbauverbände unterscheiden sich hinsichtlich der Richtlinien im Detail, dennoch sind sie in den wichtigsten Punkten einig (Bio-Siegel im Vergleich: Bedeutung & Übersicht).:




	„Der Einsatz von Gentechnik jeglicher Art ist verboten


	Bodenfruchtbarkeit erhalten: Die Fruchtreihenfolge und das Düngen sind noch strenger als bei EU-Bio geregelt


	
Es sind im Vergleich mit EU-Bio deutlich weniger Zusatzstoffe bei der Verarbeitung von Lebensmitteln erlaubt


	Tierfutter muss mindestens zur Hälfte vom eigenen Hof stammen.


	Gülle-Überschüsse vermeiden: Pro Hektar landwirtschaftlich genutzter Fläche darf nur eine bestimmte Anzahl an Tieren gehalten werden, wie beispielsweise 10 Mastschweine“ (zum Vergleich EU-Bio: 14).


	Tiertransporte zum Schlachthof sind auf 200 Kilometer und insgesamt 8 Stunden vom Auf- bis zum Abladen begrenzt“ (Bio-Siegel im Vergleich: Bedeutung & Übersicht).





3. Fallstudie - Nachhaltigkeitskommunikation am Beispiel von Rewe Group


In diesem Abschnitt wird die Rewe Group als Fallstudie behandelt, wobei ein Schwerpunkt auf ihre Bio-Eigenmarke gelegt wird. Dabei wird der Anteil am Bio-Verkaufswert der einzelnen Unternehmen untersucht, um aufzuzeigen, wie die Verbraucher auf Green Marketing reagieren.


Im Jahr 2022 ist in Deutschland der Umsatz des Bio-Fachhandels insgesamt um 3,5 % gesunken. Dieses sparsamere und preissensiblere Verhalten der Verbraucher bei Bio-Lebensmitteln ist hauptsächlich auf die Inflation, den Angriffskrieg Russlands in der Ukraine und steigende Kosten im Energie- und Mobilitätssektor zurückzuführen. Auf der anderen Seite konnte der klassische Lebensmitteleinzelhandel (LEH) den Umsatzrückgang im Bio-Segment kompensieren, da hier der Bio-Umsatz um 3,2 Prozent gestiegen ist. Damit hat der LEH einen Anteil von 66,6 Prozent am Gesamt-Bio-Umsatz (Rewe Group).


Die REWE Group setzt kontinuierlich auf die Erweiterung der Bio-Sortimente in allen ihren Vertriebslinien. Alle ihre Unternehmen und Märkte in Deutschland werden von der Öko-Kontrollstelle ABCert AG überwacht, wodurch die Bio-Produkte mit dem Kontrollstellencode DE-ÖKO-006 zertifiziert sind (Rewe Group).




[image: Abb. 4: Dargestellt ist der Umsatz der Rewe Group (Vollsortiment und Penny) im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland nach Vertriebslinien in den Jahren 2020 bis 2022, in Millionen Euro (Statista (2023)).]


Abb. 4: Dargestellt ist der Umsatz der Rewe Group (Vollsortiment und Penny) im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland nach Vertriebslinien in den Jahren 2020 bis 2022, in Millionen Euro (Statista (2023)).





Die vorherige Abbildung zeigt den Umsatz der Rewe Group im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland für die Jahre 2020 bis 2022. Dabei handelt es sich um die Umsätze der Vertriebslinien, die nicht in den Bereichen Touristik, Baumarkt und Convenience tätig sind. Insgesamt erwirtschaftete die Rewe-Gruppe, einschließlich Penny und dem Rewe-Vollsortimenter, im Jahr 2022 einen Umsatz von etwa 37,4 Milliarden Euro in Deutschland. Der Umsatz der Vertriebslinie Penny beträgt im Jahr 2022 rund 8,8 Milliarden Euro (Statista (2023)).


Rewe Bio-Eigenmarke




[image: Abb. 5: Dargestellt ist das Siegel für die Bio Rewe-Eigenmarke „Rewe Bio“ (REWE-Bio steht mit 30 Jahren Bio-Erfahrung für kontrollierte Bio-Qualität und Natürlichkeit)]


Abb. 5: Dargestellt ist das Siegel für die Bio Rewe-Eigenmarke „Rewe Bio“ (REWE-Bio steht mit 30 Jahren Bio-Erfahrung für kontrollierte Bio-Qualität und Natürlichkeit)





Der Lebensmitteleinzelhandel Rewe vermarktet seine Bio-Produkte mit der Eigenmarke „Rewe Bio“ (s. Abb. 5). Es handelt sich hier um über 700 Produkte verschiedene Produkte. Rewe betreibt den größten Bio-Vertragsanbau für Obst und Gemüse in Deutschland und bieten damit einen Großteil unserer Obst- und Gemüse-Bio-Ware von ausgewählten Bio-Vertragsbauern. Zudem werden laut dem Lebensmitteleinzelhandel häufigere Betriebskontrollen durch externe Sachverständige unternommen (REWE-Bio steht mit 30 Jahren Bio-Erfahrung für kontrollierte Bio-Qualität und Natürlichkeit).


Seit zehn Jahren werden Naturland zertifizierte Produkte ebenfalls vermarktet. Hierbei sind über 300 Produkte betroffen (Besseres Bio mit Naturland Zertifizierung).


Im Jahr 2022 ist der Anteil von Naturland-Ware im Bio-Sortiment auf 342 Produkte gestiegen (2021:337). Zudem ist seit 2020 Rewe dem Bio-Verband Demeter-Erzeuger beigetreten (Rewe Group).


Damit Rewe den Verkaufswert von Bio-Produkte erhöht, wurde eine Kampagne im Jahr 2022 gestartet. Bei der „Gutes beginnt mit mir“-Kampagne bekamen die Kunden acht Wochen lang Danke-Coupons mit unterschiedlichen Rabatten der Rewe App. Diese Coupons wurden vergeben, wenn während dieses Zeitraums insgesamt zwölf, 30 oder 40 Millionen Griffe zu REWE-Bio-Produkten registriert wurden. Zusätzlich zu den Rabatten hatten die Teilnehmer die Möglichkeit, nachhaltige Preise wie Bahncards, E-Lastenräder oder E-Roller zu gewinnen (Rewe Group).


In Abb. 6 ist der Anteil am Verkaufswert-Netto der Rewe Bio-Eigen-
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Abb. 6: Entwicklung des Anteils der Eigenmarke 'Rewe Bio' am Verkaufswert-Netto der Eigenmarken bei Rewe von 2020 bis 2022, eigene Darstellung basierend auf Unternehmensdaten (Rewe Group).





Im Jahr 2020 und 2022 blieben die Anteile konstant und betrugen jeweils 17%. Im Jahr 2021 ist eine Steigerung des Anteils um etwa 2% erkennbar, wobei er auf 19% anstieg (Rewe Group).


Der Rückgang des Verkaufswerts an Bio-Produkte im Jahr 2022 kann, wie bereits in Kapitel 4 erklärt wurde, auf die Ursachen der Inflation, den Angriffskrieg Russlands in der Ukraine und steigende Kosten im Energie- und Mobilitätssektor zurückgeführt werden. Der Anstieg im Jahr 2021 kann auf die die Pandemie zurückgeführt werden, da die Menschen viel zu Hause gekocht und sich verstärkt mit Lebensmitteln auseinandergesetzt haben, was die Bio-Produkte Anteil so erhöhte (Morarescu (2023)).


Penny Bio-Eigenmarke


Seit 2014 gibt es in Deutschland die Eigenmarke von Penny für Bio-Produkte namens "Natur Gut" (s. Abb.7). Im Jahr 2022 erweiterte die Vertriebslinie ihr langfristiges Angebot um über 250 Naturgut-Produkte. Zusätzlich zu diesen Produkten hat Penny saisonabhängig weitere Bio-Artikel im Angebot, die nur gelegentlich erhältlich sind (Rewe Group).


Laut Informationen auf der Penny-Website werden im Jahr 2023 etwa 300 Bio-Produkte im Angebot von Penny angeboten. Auch Bio-Produkte mit dem Naturland-Siegel (s. Abb. 8) werden von der Eigenmarke verkauft (Das steckt hinter unserer Penny-Eigenmarke Naturgut | PENNY.de).


Darüber hinaus kann Bio-Obst und -Gemüse unter der Marke „Naturgut Bio-Helden“ kleine Form- oder Schalenfehler aufweisen, die in der ökologischen Landwirtschaft häufiger vorkommen, aber die Qualität und den Geschmack der Produkte nicht beeinträchtigen. Seit 2016 setzt sich Penny in Deutschland für die Reduzierung der Lebensmittelverschwendung in der vorgelagerten Erzeugerstufe ein. Im Durchschnitt hat die Vertriebslinie zwischen 24 und 31 Bio-Obst- und Gemüseartikel im Angebot, je nach Saison (Rewe Group).




[image: Abb. 7: Dargestellt ist das Siegel für die Bio Penny-Eigenmarke „Naturgut“ (Das steckt hinter unserer Penny-Eigenmarke Naturgut | PENNY.de)]


Abb. 7: Dargestellt ist das Siegel für die Bio Penny-Eigenmarke „Naturgut“ (Das steckt hinter unserer Penny-Eigenmarke Naturgut | PENNY.de)







[image: Abb. 8: In dieser Abbildung ist ein Lebensmittelprodukt (Bio-Mozzarella) der Marke Penny, mit den Bio-Siegeln (Bio-, Naturland- und Naturgut-Siegel) dargestellt (Das steckt hinter unserer Penny-Eigenmarke Naturgut | PENNY.de).]


Abb. 8: In dieser Abbildung ist ein Lebensmittelprodukt (Bio-Mozzarella) der Marke Penny, mit den Bio-Siegeln (Bio-, Naturland- und Naturgut-Siegel) dargestellt (Das steckt hinter unserer Penny-Eigenmarke Naturgut | PENNY.de).





In der folgenden Abbildung ist der Verkaufswert an Bio-Eigenmarke vom Lebensmitteleinzelhändler Penny dargestellt:
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Abb. 9: Entwicklung des Anteils der Eigenmarke 'Natur Gut' am Verkaufswert-Netto der Eigenmarken bei Penny von 2020 bis 2022, eigene Darstellung basierend auf Unternehmensdaten (Rewe Group).





Diese Abbildung verdeutlicht die Entwicklung der Bio-Eigenmarke von Penny, bei der immer mehr Verbraucher zur Eigenmarke greifen. Im Jahr 2020 betrug der Anteil am Netto-Verkaufswert 6%, während er im Jahr 2022 auf 8% angestiegen ist. Dies bedeutet, dass Penny in den letzten beiden Jahren eine Steigerung des Anteils ihrer Bio-Eigenmarke um 2% verzeichnen konnte.


4. Ausland: Bio-Eigenmarken in Österreich


Im Jahr 1994 hat der Lebensmitteleinzelhandel Billa, der zur Rewe Group gehört, durch die Gründung von „Ja! Natürlich“ eine Vorreiterrolle in der biologischen Landwirtschaft übernommen. Laut Billa ist das Sortiment von „Ja! Natürlich! Seit 2021 konstant geblieben und bietet ca. 1.100 verschiedene Bio-Produkte an. Penny in Österreich hingegen vertreibt seine 140 Bio-Produkte unter der Eigenmarke „Echt bio“ (Rewe Group).


Zu Beginn des Jahres 2021 hat BILLA zusätzlich zur Marke "Ja! Natürlich" die Bio-Eigenmarke "BILLA Bio" eingeführt. Diese ergänzt insbesondere das Trockensortiment und die Convenience-Produkte.


Die Produkte gewährleisten kontrolliertes Tierwohl, sind gentechnikfrei und tragen das EU-Bio-Siegel zur Zertifizierung. Laut dem Unternehmen umfasst das Sortiment 140 Produkte und wird kontinuierlich erweitert (Rewe Group).


In Abb. 10 sind die Anteile der Bio-Eigenmarken von Billa und Penny in Österreich dargestellt. Generell ist der Anteil der Billa Bio-Produkte (2020: 7,1 %) im Vergleich zu Penny (2020: 2,4 %) höher (Rewe Group).




[image: Abb. 10: Entwicklung des Anteils der Eigenmarke 'Ja! Natürlich' von Billa und „Echt Bio“ von Penny in Österreich am Verkaufswert-Netto von 2020 bis 2022, eigene Darstellung basierend auf Unternehmensdaten]


Abb. 10: Entwicklung des Anteils der Eigenmarke 'Ja! Natürlich' von Billa und „Echt Bio“ von Penny in Österreich am Verkaufswert-Netto von 2020 bis 2022, eigene Darstellung basierend auf Unternehmensdaten





Bei den Billa-Anteilen ist eine Steigerung von 7,1 % im Jahr 2020 auf 7,7 % im Jahr 2022 erkennbar. Auch bei Penny ist eine ähnliche Erhöhung zu verzeichnen. Im Jahr 2020 betrug der Anteil an "Echt Bio" 2,4 %, im Jahr 2022 stieg er auf 2,7 %, wobei im Jahr 2021 mit 2,8 % der höchste Anteil erreicht wurde (Rewe Group).


Weitere Studie zum Bio-Siegel


Im Jahr 2015 wurde von der TH Köln (Technische Hochschule Köln) eine Studie durchgeführt im Hinblick auf Bio-Siegel im Lebensmittelbereich. Hierbei wurden die Befragten gefragt, ob sie dem Siegel vertrauen können.


Die größte Skepsis zeigen dabei die Studierenden (41,9 %), während in der Gruppe der Mitarbeiter/innen über 70 % der Befragten den Aussagen des Bio-Siegels trauen, hier allerdings getragen durch die Einschätzung der weiblichen Mitarbeiter (Kiy et al. (2017a)).


Auf die Nachfrage des Misstrauens wurden Skandale, mit 38,2 %, die durch die Medien verbreitet genannt. Im Allgemeinen reagieren Verbraucher empfindlicher auf Produkte, die unmittelbaren Einfluss auf ihren Körper oder ihre Gesundheit haben, wie in einer Studie des Zukunftsinstituts von 2013 festgestellt wurde. Daher ist es nicht überraschend, dass die Befragten in dieser Umfrage weitere Gründe für ihr fehlendes Vertrauen in das Bio-Siegel angeben. Dazu gehört die Nichteinhaltung von Bio-Standards (21,0%) und das Fehlen von klaren Kontrollen und einer einheitlichen Definition von Bio (12,4%). In den Hinweisen am Ende des Fragebogens wird auch häufig der Wunsch nach strengeren Kontrollen und höheren Standards für biozertifizierte Produkte geäußert. Die Studie zeigt außerdem, dass mangelnde Informationen (8,6%) ein weiterer Grund für das Misstrauen der Befragten gegenüber dem Bio-Siegel sind. Die Umfrageteilnehmer haben zusätzlich betont, dass sie eine verstärkte Aufklärung und Bereitstellung von Informationen in Bezug auf Bio-Produkte wünschen (Kiy et al. (2017b)).


5. Herausforderung des Green Marketings


Der Begriff „Green Washing“ bezeichnet Organisationen oder Unternehmen, die falsch Behauptungen über ihr nachhaltiges Engagement ausüben. Dieser international anerkannte Begriff bezieht sich insbesondere auf Unternehmen, die mit minimalen oder gar keinen ökologischen oder sozialen Leistungen werben. Laut Scholz (2018) ist es nicht ungewöhnlich, dass große Unternehmen Werbekampagnen starten, die von Analysten als Greenwashing bezeichnet werden. Solche Praktiken können das Vertrauen der Verbraucher in ihre Glaubwürdigkeit und ihr Engagement für Nachhaltigkeit erheblich schädigen (Scholz et al. (2018o), S. 42).


TYPISCHE GREEN-WASHING-STRATEGIEN


Gemäß Scholz gehören zu Green-Washing folgende Strategien, die die Unternehmen durchführen:


Falsche Siegel: Unternehmen verwenden Siegel, die von unseriösen Instituten vergeben werden oder von ihnen selbst erfunden werden, aber keine tatsächliche Aussagekraft haben.


Fehlende Nachweise: Unternehmen machen Behauptungen, die sie nicht durch gründliche Studien bestätigen können.


Irrelevante Aussagen: Unternehmen machen Behauptungen, die zwar nicht falsch sind, aber nicht aussagekräftig sind.


Präsentation des eigenen Produkts als kleineres Übel: Um ein Produkt in ein besseres Licht zu rücken, vergleicht das Unternehmen es mit einem noch weniger umweltfreundlichen Produkt.


Vage Aussagen: Unternehmen verwenden bewusst unklare Ausdrücke, die Kunden leicht missverstehen können.


Unzutreffende Werbebotschaften: Unternehmen verbreiten falsche Informationen, um Kunden zu täuschen.


Versteckte Zielkonflikte: Unternehmen behaupten, dass ihre Produkte aufgrund einer bestimmten Eigenschaft umweltfreundlich sind, obwohl andere Eigenschaften die Umwelt schädigen (Scholz 2018p), S.42).


Beispiele Greenwashing im Jahr 2023


McDonalds wirbt derzeit unter dem Slogan „I am beautiful“ mit der Idee, wie viel Plastik eingespart werden könnte, indem sie umweltfreundlichere Verpackungen verwenden (Schrage (2023a)).


Der Kampagne zufolge werden Bücher aus gebrauchten Tassen hergestellt. Durch vermeintlich nachhaltige Verpackungen für Pommes- und Eis-Verpackungen sowie Einweg-Löffeln aus Papier könnten mehr als 1.430 Tonnen Plastik eingespart werden (Schrage (2023b)).


Laut die Deutsche Umwelthilfe (DUH), wird nur ein Drittel der vor Ort in McDonald´s-Restaurants gesammelten Einwegbecher in einem speziellen Recyclingprozess nach Großbritannien verschifft, bevor sie in Happy-Meal-Bücher umgewandelt werden. Für die restlichen 60 % verwende McDonald's neue Fasern, so die DUH weiter, was das Fällen von Bäumen erforderlich mache (Hartmann (2023a)).


McDonald's wurde von der Deutschen Umwelthilfe (DUH) für die Auszeichnung der "dreistesten Umweltlüge des Jahres" im Jahr 2023 ausgezeichnet. Hierbei wird der Goldene Geier 2023 verliehen, um den Bürgern auf Greenwashing aufmerksam zu machen (Hartmann (2023b)).


Der Lidl Discounter wurde ebenfalls von der DUH zum goldenen Geier 2023 ausgezeichnet. Hierbei hat der Discounter kürzlich seine sogenannte umweltfreundliche „Kreislaufflasche“ aus Einweg-Plastik geworben. Dabei wurde behauptet, dass diese Flaschen im Vergleich zu Glas- und PET-Mehrwegflaschen einen geringeren CO2-Fußabdruck haben. Jedoch zeigen Recherchen, dass Lidl sein neues Einwegsystem mit Durchschnittsdaten der Mehrwegbereich verglichen hat, die bis zu zehn Jahre alt sind. Interessanterweise schnitten die Mehrwegflaschen in einer Ökobilanz von Lidl immer noch besser ab als die ebenfalls untersuchten 0,5-Liter-Recycling-Plastikflaschen des Discounters. Dieser Umstand wurde in der Anzeige jedoch nicht thematisiert und von der Deutschen Umwelthilfeorganisation (DUH) kritisiert (Hartmann (2023c)).


Um dem Greenwashing entgegenzuwirken, plant die EU-Kommission die Einführung eines neuen Gesetzes, bekannt als die Green-Claims-Richtlinie. Ziel ist es, gegen vage, irreführende oder unbegründete Umweltinformationen vorzugehen und sicherzustellen, dass Verbraucher vertrauenswürdige Informationen erhalten. Diese Richtlinie zielt darauf ab, umweltfreundliche Aussagen durch wissenschaftliche Beweise zu untermauern (Grobe (2023a)).


Bevor die Richtlinie in Kraft tritt, müssen jedoch Verhandlungen zwischen den Mitgliedstaaten und dem Europäischen Parlament stattfinden (Grobe (2023b)).


6. Fazit und Ausblick


Diese Studie untersuchte das Thema Green Marketing und Nachhaltigkeitskommunikation anhand von Umweltlabels, insbesondere des Bio-Siegels. Um mehr über die Anwendung von Umweltlabels und deren Auswirkungen zu erfahren, wurde eine gründliche Analyse der Rewe Group als Fallstudie durchgeführt.


Die wachsende Bedeutung von Bioprodukten ist eine der Hauptergebnisse dieser Studie. Obwohl der Biofachhandel im Jahr 2022 einen Umsatzrückgang verzeichnete, konnte der Lebensmitteleinzelhandel den Bio-Umsatz steigern. Die Ergebnisse zeigen, dass Rewe zwischen 2020 und 2022 einen leichten Rückgang und Penny im Gegensatz zu den Vorjahren einen Anstieg verzeichnete.


Die Auswahl an Bio-Produkten hat ebenfalls bei der Rewe-Group zugenommen, was den anhaltenden Trend zu umweltfreundlichen Produkten verdeutlicht. Auch die Produktvielfalt durch die Zusammenarbeit mit Anbauverbänden wie Naturland wurden bei Rewe und Penny erweitert.


Darüber hinaus wurde untersucht, wie gut Marketingstrategien Bio-Produkte fördern. Die Kampagne "Gutes beginnt mit mir" von Rewe hatte jedoch keinen Erfolg in Bezug auf den Verkaufswert, was auf Faktoren wie Inflation, den Krieg in der Ukraine und Energiekrisen zurückzuführen ist.


Das Bio-Angebot von Lebensmitteleinzelhändlern wie Billa und Penny ist im Jahr 2022 im Ausland, in Österreich, gestiegen. Dies unterstreicht den zunehmenden Trend zu nachhaltigen Produkten.


Laut einer Studie haben Verbraucher jedoch nicht immer Vertrauen in Bio-Siegel. Skandale und Misstrauen wurden als Hauptursachen genannt. Das anhaltende Greenwashing stellt das Green Marketing in Frage. Daher beabsichtigt die EU-Kommission, neue Regeln zu implementieren, um das Vertrauen der Verbraucher in Umweltlabels zu erhöhen.


Es wäre von Interesse, in zukünftigen Studien nicht nur das Bio-Siegel, sondern auch andere Nachhaltigkeitslabels im Lebensmitteleinzelhandel genauer zu untersuchen. Eine breitere Analyse könnte auch andere Einzelhandelsunternehmen in den Fokus stellen. Da die zitierte Studie aus dem Jahr 2015 stammt, wäre es sinnvoll, eine neue Studie durchzuführen, um die aktuelle Wahrnehmung von Verbrauchern bezüglich des Bio-Siegels und anderer Nachhaltigkeitslabels zu erfassen.


Zusammenfassend zeigt diese Arbeit, dass Green Marketing und Nachhaltigkeit in unserer Gesellschaft immer wichtiger werden. Unternehmen, die diese Verbrauchernachfrage nach umweltfreundlichen Produkten befriedigen und dabei auf Transparenz und Glaubwürdigkeit setzen, haben die Möglichkeit, ihre Marktposition zu stärken und aktiv zur Gestaltung einer nachhaltigen Konsumzukunft beizutragen.
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Nachhaltige Logistik im Zeitalter des Green Marketing: Chancen und Herausforderungen für Unternehmen und die Gesellschaft


Avcu, Hilal


Abstract


In dieser Studie wird das aufstrebende Gebiet der Green Logistik in Bezug auf Unternehmen und Corporate Social Responsibility (CSR) untersucht. Sie beleuchtet die Chancen und Herausforderungen, die sich vor dem Hintergrund der politischen Rahmenbedingungen und des modernen Zeitalters ergeben, insbesondere in Bezug auf die Treibhausgasmissionen. Der Lebensmitteleinzelhändler Lidl wird als Fallstudie verwendet, um eine umfassende Analyse der grünen Logistikpraktiken durchzuführen. Die Ergebnisse dieser Fallstudie zeigen, dass durch die Umsetzung interner Klimaziele eine Reduktion der Treibhausgasemissionen erreicht, werden kann, um somit die Ziele des Pariser Abkommens gerecht zu werden. Die vorgestellten Chancen und Herausforderungen dienen als Orientierungshilfe für Unternehmen und die Gesellschaft als Ganzes auf dem Weg zu einer nachhaltigeren Zukunft.


1. Einleitung


Laut dem Fraunhofer-Institut für Materialfluss und Logistik IML werden jährlich über 100 Milliarden Pakete weltweit verschickt und diese Zahl steigt kontinuierlich an. Trotz ihrer Be-deutung für die reibungslose Versorgung der Welt, hat die Logistikbranche auch einen erheblichen Einfluss auf die Umwelt. Laut verschiedenen Studien sind Transport und Logistik für mehr als 5,5 bis sogar 11 % der globalen CO2-Emissionen verantwortlich (Nachhaltigkeit in Der Logistik - Fraunhofer IML, n.d.).


In Europa gibt es ein weiteres beunruhigendes Phänomen: Zwischen 25 und 50 % der Transportfahrten auf der Straße sind Leerfahrten. Gleichzeitig erfassen nur 45 % der Logistikunternehmen entweder vollständig oder überhaupt nicht ihre CO2-Emissionen. Diese beunruhigenden Zahlen zeigen die Schwierigkeiten und das enorme Potenzial der Logistikbranche in Bezug auf Nachhaltigkeit (Nachhaltigkeit in Der Logistik - Fraunhofer IML, n.d.).


Im Dezember 2019 wurde der „European Green Deal“ vorgestellt, der das Ziel verfolgt,




[image: Abb. 1: Die Darstellung zeigt, wie sich die Treibhausgasemissionen in Deutschland auf verschiedene Branchen verteilen und wie sie prozentual am Gesamtausstoß beteiligt sind (Bernhardt (2023b)).]
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Europa (EU) zum ersten klimaneutralen Kontinent der Welt zu machen (Schneider & Emmert (2023)).


Ziel dieser Vereinbarung ist es, die katastrophalen Auswirkungen der globalen Erwärmung zu verhindern (Schneider & Emmert (2023)).


In Bezug auf den Klimaschutz hat die Regierung die Anforderungen verschärft und das Ziel gesetzt, bis 2045 die Treibhausgasneutralität zu erreichen. Das Klimaschutzgesetz wurde geändert, um die Zielvorgaben für CO2-Emissionen bis 2030 zu erhöhen und die Emissionen um 65 % gegenüber 1990 zu senken (Klimaschutzgesetz: Klimaneutralität bis 2045 | Bundesregierung (2022a)).


Deutschland ist als Exportnation stark von der Logistikbranche abhängig. Die Wettbewerbs-fähigkeit deutscher Unternehmen auf dem globalen Markt hängt von effizienten und reibungslosen Warenströmen ab. Die Nachhaltigkeit in diesem globalen Umfeld hat jedoch in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Die Abb. 1 zeigt, dass Transport und Verkehr etwa 20 % der CO2-Emissionen verursachen. (Bernhardt (2023a)).


Im Vergleich zu 1991 stiegen die CO2-Äquivalent-Emissionen des Güterverkehrs im Jahr 2020 um etwa 60 % auf 58,10 Millionen Tonnen. Im Jahr 2020 machten Straßengüterverkehr 97,5 % der CO2-Emissionen aus, während Schiene und Binnenschifffahrt nur 0,26 % und 2 % ausmachten. Die zunehmende Globalisierung und der steigende Warenverkehr führen zu einem Anstieg der CO2-Emissionen (Bernhardt (2023c)).


Abfall, der durch unzureichende Logistikprozesse entsteht, ist ein weiterer wichtiger Faktor in der Logistikbranche. Überverpackung, unzureichende Rücknahmesysteme und unzu-reichende Routenplanung führen zu mehr Müll und Ressourcenverschwendung (Bernhardt (2023d)).


Transport und Verkehr haben offensichtlich einen erheblichen Einfluss auf die notwendige Senkung der Treibhausgasemissionen. Leider konnte Deutschland seine Klimaschutzziele für den Verkehr im Jahr 2022 nicht erreichen. Nach Angaben von Bernhardt sind nachhaltige Transport- und Lieferketten nicht nur umweltfreundlicher, sondern auch langfristig wirtschaftlich effizienter und wettbewerbsfähiger (Bernhardt (2023e)).


Diese Entwicklungen verdeutlichen den Bedarf an nachhaltiger Logistik im Rahmen des Green Marketing. Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Chancen und Herausforderungen für Un-ternehmen im Zeitalter des Green Marketing im Hinblick auf nachhaltige Logistik zu untersuchen.


Als Fallbeispiel wird in dieser Arbeit einer der größten Lebensmitteleinzelhändler in 3 Deutschland herangezogen, um zu zeigen, wie die Umsetzung dieser nachhaltigen Ziele Umsetzung in der Praxis aussieht und welchen Einfluss sie auf die gesamte Logistikbranche haben.


2. Theoretische Grundlagen


2.1. Corporate Social Responsibility – CSR


Die EU-Kommission definiert die soziale Verantwortung der Unternehmen (Corporate Social Responsibility = CSR) als ein Konzept, bei dem Unternehmen freiwillig soziale und Umweltaspekte in ihre Geschäftstätigkeiten und Interaktionen mit den Stakeholdern integrieren (EU-Kommission (OPOCE).


In der Verantwortung des Unternehmens liegt es, die Stakeholder mit CSR-Informationen zu versorgen, um diese somit im Hinblick zur nachhaltigen Entwicklung zu unterstützen. Durch die CSR-Kommunikation können die Anforderungen der Konsumenten an nachhaltige Produkte in die Produktentwicklung einbezogen werden (Pittner (2014a), S. 13).


Das CSR-Konzept umfasst eine Vielzahl von Bereichen, darunter organisationale Governance, Menschenrechte, Arbeitsbedingungen, Umwelt, faire Geschäftspraktiken, Verbraucherbelange und kommunale Beteiligung bzw. Entwicklung. Im Jahr 2011 hat die Europäische Kommission neben diesen Schwerpunkten auch die Förderung von CSR in den Bereichen Beschäftigung, Innovation, Bildung, soziale Integration sowie Klima und Energie priorisiert (Deckert, (2016a), S. 6,). Die Begriffe „CSR“ und „Nachhaltigkeit“ haben sich im Laufe der Zeit zu einem Konzept verschmolzen, das viele Gemeinsamkeiten aufweist. Gemäß Deckert (2016) umfasst Nachhaltigkeit sowohl freiwillige Maßnahmen als auch unfreiwillige Aktivitäten, die aufgrund von Gesetzen oder gesellschaftlichem Druck durchgeführt werden müssen (Deckert (2016b), S. 6,)


2.2 Nachhaltigkeit


Der Begriff Nachhaltigkeit stammt ursprünglich aus der Forstwirtschaft, dieser umfasst die Gesichtspunkte Umweltschutz, energie- und ressourcenschonendes Wirtschaften. Laut Pittner (2014) ist Nachhaltigkeit (Pittner (2014b), S.12):


Eine Entwicklung, die die aktuellen Bedürfnisse der gegenwärtigen Generation erfüllt, ohne dabei die Chancen der zukünftigen Generationen zu beeinträchtigen, ihre eigenen Bedürfnisse zu befriedigen und ihren Lebensstil zu gestalten (Pittner (2014c), S.12).


Der Begriff wird als ein Konzept verstanden, das die ökologischen, sozialen und ökonomischen Dimensionen (s. Abb. 2) miteinander verknüpft (Schulz (2023)).


In Bezug auf Nachhaltigkeit gibt es häufig Unterscheidungen zwischen dem Konzept der starken und der schwachen Nachhaltigkeit (Deckert (2016c), S.7).




[image: Abb. 2: Diese Darstellung zeigt das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit, das die wirtschaftlichen, sozialen und ökologischen Aspekte der Nachhaltigkeit in ein gemeinsames Konzept integriert (Gregori (2011), S.23).]
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Gemäß Deckert (2016) stellt die starke Nachhaltigkeit die Ökologie über die Ökonomie, hierbei konzentrieren sich diese Vertreter dabei häufig auf die Wichtigkeit von Subsistenz (Selbstversorgung) und Suffizienz (Einschränkung des Konsums) (Deckert (2016d), S.7).


Nach der Definition von Brugger basiert die schwache Nachhaltigkeit auf der Vorstellung, dass Nachhaltigkeit durch mehr Wirtschaftswachstum erzielt werden kann. Eine höhere wirtschaftliche Leistungsfähigkeit trage zu einer besseren Problemlösungskompetenz bei, mit der auch ökologische und soziale Missstände beseitigt werden könnten (Brugger (2010a), S.19-20).


Demgegenüber wird starke Nachhaltigkeit so definiert, dass alles Wirtschaften zu jeder Zeit die begrenzten Kapazitäten der bestehenden ökologischen Verhältnisse berücksichtigen muss und diese nicht ausnutzen und damit beeinträchtigen darf (Brugger (2010b), S.20).


In diesem Zusammenhang findet eine Neuausrichtung des Verständnisses von wirtschaftlichem Erfolg statt. Denn exponentielles Wachstum, wie es in schwächeren Nachhaltigkeits-modellen als essenziell für das Funktionieren eines Wirtschaftssystems angesehen wird, stellt eine Gefahr für die ökologischen Grundlagen dieses Wachstums dar (Brugger (2010c), S.20).


Nach Deckert (2016) sind die Ursachen für die Konsequenzen des Wirtschaftens auf die Um-welt, in den folgenden drei Mechanismen zu suchen (Deckert (2016e), S. 9):


Es gibt Grenzen für das Wachstum der in Anspruch genommenen Umweltdienstleistungen. Senge (1994) beschreibt dieses Phänomen als einen unerwarteten, indirekten Effekt, der auf-tritt, wenn der Erfolg eines sich selbst verstärkenden Prozesses unvorhergesehene Folgen hat, die das Wachstum verlangsamen oder sogar verhindern können. Das Entstehen unvorhergesehener negativer Auswirkungen durch Technologie ist ein weiterer wichtiger Aspekt. Oftmals ergeben sich unerwünschte Konsequenzen aufgrund der breiten Anwendung einer Technologie, die die anfänglichen positiven Effekte dieser Technologie aufheben oder zumindest mindern können. Der letzte Mechanismus bezieht sich auf Kollektivgüter und ex-terne Effekte. Oftmals handelt es sich bei Umweltgütern um öffentliche oder kollektive Güter, für die es keine festgelegten Märkte und Preise gibt. Dies führt zu Problemen durch negative externe Effekte, bei denen die Verursacher nicht die vollen Kosten der Nutzung tragen (Deckert (2016f), S. 9).


Die folgenden drei Entwicklungen, die sich beschleunigend auf die oben genannten Ursachen auswirken, dienen als Treiber der ökologischen Nachhaltigkeit (Deckert (2016g), S. 10):


Das Bevölkerungswachstum ist von Bedeutung, da eine hohe Weltbevölkerung die Wachstumsgrenzen erreichen kann und somit die öffentlichen Güter überbeansprucht werden können. Zweitens sind das Wirtschaftswachstum und die globalen Warenströme von großer Bedeutung. Dieses überproportionale Wachstum ist hauptsächlich auf die wachsende wirtschaftliche Verflechtung aufgrund der Globalisierung und der Liberalisierung des internationalen Handels zurückzuführen. Besonders die verstärkte Praxis der Offshoring von Unternehmensaktivitäten, bei der Produktionsstandorte in andere Länder verlagert und Halbfabrikate zwischen diesen Standorten transportiert werden, trägt zu dieser Entwicklung bei. Drittens spielt der Energieverbrauch eine bedeutende Rolle. Die zunehmende Automatisierung sowohl in der Produktion als auch im Konsumsektor hat diesen Energieverbrauch erhöht. Dieser Anstieg resultiert aus dem gleichzeitigen Wachstum der Weltwirtschaft, der steigen-den Bevölkerungszahlen und der vermehrten Mobilität durch den Einsatz von Transportmittel (Deckert (2016h), S. 10).


Im nächsten Kapitel wird der Begriff Green Logistik ausführlich erläutert und die relevanten Aspekte diesbezüglich behandelt.


2.3. Green Logistik


In der Literatur gibt es verschiedene Definitionen für den Begriff Logistik. Die Seven-Rights-Definition von Plowman hat sich aufgrund ihrer Kürze und klaren Formulierung in letzter Zeit weit verbreitet. Die „Sicherung der Verfügbarkeit des richtigen Gutes, in der richtigen Menge, im richtigen Zustand, am richtigen Ort, zur richtigen Zeit, für den richtigen Kunden und zu den richtigen Kosten“ ist die Definition von Logistik (Englert & Ternès (2019), S. 582).


Green Logistik hingegen ist ein umfassender und nachhaltiger Prozess zur Erfassung und Reduzierung von Ressourcenverbrauch und Emissionen, die durch Transport- und Logistik-aktivitäten innerhalb und zwischen Unternehmen entstehen. Dieses Konzept ist ein wesentlicher Bestandteil des Umweltmanagements, das bedeutet, dass umweltbezogene Faktoren in Geschäftsentscheidungen berücksichtigt werden sollten. Das Umweltmanagement umfasst verschiedene Geschäftsbereiche wie Marketing, Investition und Finanzierung, Organisation sowie Rechnungswesen. Oftmals ist die Implementierung eines Umweltmanagementsystems für die Erfüllung behördlicher, gesetzlicher und interner Ziele erforderlich (Wittenbrink (2014a), S. 295).


Im Bereich des Umweltmanagements gibt es mittlerweile eine Vielzahl von Normen und Systemen, um einen besseren Vergleich der Vorgehensweisen zu ermöglichen und ein standardisiertes Verfahren sicherzustellen (Wittenbrink (2014b), S. 295). In Kapitel 2.4 werden diese Normen und System behandelt.


In Green Logistik stehen die zentralen Logistikfunktionen – Transport, Lagerung und Verpackung – im Einklang mit ökologischen Nachhaltigkeitszielen, die sich auf Ressourceneffizienz und Umweltverträglichkeit (s. Abb. 3) konzentrieren. Das Hauptziel der grünen Logistik ist es, die richtige Menge an geeigneten Gütern am richtigen Ort zur richtigen Zeit und in der richtigen Qualität bereitzustellen, wobei die Kosten, der Ressourcenverbrauch und die Emissionen minimiert werden sollen (Deckert (2016i), S. 3).


Im Kontext des nachhaltigen Transportmanagements geht es darum, Transporte entweder zu vermeiden oder zu reduzieren und gleichzeitig die Umweltauswirkungen des Transports zu minimieren. Im Rahmen des nachhaltigen Lagermanagements liegt der Fokus auf der Steigerung der Energieeffizienz in den Lagerhäusern. Das nachhaltige Verpackungsmanagement strebt an, die Nachhaltigkeitsziele mit den traditionellen Funktionen von Verpackungen in Einklang zu bringen, indem Maßnahmen wie die Reduzierung von Verpackungen, die Verringerung der schädlichen Inhaltsstoffe in Verpackungsmaterialien, die Einführung von 8 Mehrwegverpackungssystemen und das verstärkte Recycling von Verpackungsmaterialien umgesetzt werden (Deckert (2016j), S. 3).


Durch Green Logistik können verschiedene Vorteile für Unternehmen angestrebt werden, um ihre Geschäftspraktiken in Bezug auf die ökologische Nachhaltigkeit zu ändern:


“ Kosteneinsparungen durch geringere Materialkosten wegen Rohstoffeinsparungen, durch geringere Öko-Ausgaben für Umweltkosten und regulatorische Auflagen so-wie durch geringere Kosten entlang der Supply Chain


Risikoverminderung durch Kontrolle von ökologischen Risiken,


Umsatzsteigerungen durch Differenzierung über Öko-Design von Produkten für ent-sprechende Zielgruppen, durch ökologisches Marketing zur Produktpositionierung und Steigerung der Kundenloyalität sowie durch Erschließung neuer, ökologie-affi-ner Märkte über entsprechende Innovationen und


Steigerung immaterieller Werte durch besseres Unternehmensimage und zuverläs-sige Marken“ (Deckert (2016k), S. 23).




[image: Abb. 3: Diese Darstellung zeigt das Green Logistik Framework, das das Transport-, Lagerhaus- und Verpa-ckungsmanagement in diesem Konzept kombiniert (Deckert (2016l), S. 24) 9]
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2.4. Rechtliche Rahmenbedingungen und Normen


Wie schon in Kapitel 2.3 erwähnt wurde, spielen in der Logistik Normen und System eine große Rolle. In diesem Kapitel werden die verschiedenen Normen, sowie Zertifikate für den Bereich Transport- und Lagerlogistik, in Form einer Tabelle (s. Tab. 1) aufgelistet.


Zertifikate spielen eine entscheidende Rolle bei der Überprüfung der Glaubwürdigkeit der Nachhaltigkeitsbemühungen von einzelnen Logistikdienstleistern (Nachhaltigkeit in der Logistik 2022 (2022a), S. 14).


Diese Arbeit konzentriert sich nur auf die relevanten Regelungen und Normen für das spezifische Thema. Daher werden nicht alle einzelnen Vorschriften und Gesetze beschrieben.


Tab. 1: Übersicht aller Normen und Zertifikate im Bereich Logistik. Es wird dabei auf die jeweilige Zuständigkeit der einzelnen Zertifikate erwähnt, sowie die Relevanz für Transport- und Lagerlogistik. Eigene Darstellung, an-gelehnt an: Nachhaltigkeit in der Logistik 2022 (2022b), S. 14.
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EU-& Nationale-Regelungen:


Im Rahmen des europäischen Grean Deals hat sich die EU mit dem Europäischen Klimagesetz das verbindliche Ziel gesetzt, bis 2050 Klimaneutralität zu erreichen. Dies setzt voraus, dass die derzeitigen Treibhausgasemissionen (THG) in den nächsten Jahrzehnten bis 2050 erheblich zurückgehen. Dazu hat die Europäische Kommission am 14. Juli 2021 das Paket „Fit for 55“ vorgelegt. Dabei handelt es sich um ein umfangreiches Rechtssetzungspaket, wodurch die Union in die Lage versetzt werden soll, bis zum Jahr 2030 das Klimaziel von „netto mindestens 55 %“ THG-Reduktion gegenüber 1990 zu erreichen (Europäischer Green Deal).


Auf nationale Ebene hat die Bundesregierung die Anforderungen an die Reduzierung von CO2-Emissionen verschärft.


Im Vergleich zu den Emissionen von 1990 wurde das Minderungsziel für das Jahr 2030 um 10 Prozentpunkte erhöht und erreicht nun mindestens 65 Pro-zent. Diese ambitionierteren Ziele haben Auswirkungen auf die CO2-Minderungsziele bis 2030 in verschiedenen Bereichen wie Energiewirtschaft, Industrie, Verkehr, Gebäude und Landwirtschaft (Klimaschutzgesetz: Klimaneutralität bis 2045 | Bundesregierung (2022b)).


Das Pariser Abkommen trat 2016 in Kraft und etablierte eine anspruchsvolle Klimastrategie, dass für alle beteiligten Staaten (ca. 191 der 197 Vertragsstaaten der Klimarahmenkonvention (Tietz 2021) verbindlich ist und universell gültig ist. Das Abkommen hat drei bedeutende Ziele (Klimaschutz):




	„Die Staaten setzen sich das globale Ziel, die Erderwärmung im Vergleich zum vor-industriellen Zeitalter auf "deutlich unter" zwei Grad Celsius zu begrenzen mit Anstrengungen für eine Beschränkung auf 1,5 Grad Celsius.


	Die Fähigkeit zur Anpassung an den Klimawandel soll gestärkt werden und wird neben der Minderung der Treibhausgasemissionen als gleichberechtigtes Ziel etabliert.


	Zudem sollen die Finanzmittelflüsse mit den Klimazielen in Einklang gebracht wer-den“ (Klimaschutz).





Diese Ziele dienen als wichtige Orientierung für die deutsche Industrie. Um wirtschaftlich erfolgreich zu sein, muss die Klimapolitik langfristig verlässlich, transparent und nachvollziehbar gestaltet werden (Klimaschutz).


Unternehmen können das Konzept der "Science-Based Targets" (SBT) einsetzen, um die Ziele des Pariser Abkommens zu erreichen. Es geht um Reduktionsziele, die von Unternehmen und Organisationen festgelegt und im Einklang mit den Klimazielen des Pariser Abkommens stehen und messbar und erreichbar sind. Die „Science-Based-Targets-Initiative“ (SBTi) überprüft und validiert diese Ziele. Um die Effektivität der Ziele zu bewerten, werden immer die neuesten wissenschaftlichen Erkenntnisse verwendet (Was sind Science Based Targets (SBTs)? - Stiftung Allianz für Entwicklung und Klima).


3. Chancen für Unternehmen


Da im Bereich des Transportmittels durch die Logistikbranche jährlich anfallende CO2-Menge anfallen, können durch verschiedene Möglichkeiten eine Emissionsreduzierung im Rahmen von Logistikprozessen angestrebt werden (Jacob (2019a), S. 67): Der kombinierte Verkehr (KV) wird gemäß der Definition von Koch als die Kombination verschiedener Transportträger (Straße, Schiene, Luft, Wasser) innerhalb einer Transportkette bezeichnet. Beispielsweise werden beim kombinierten Containerverkehr einzelne Container nacheinander von verschiedenen Verkehrsmitteln befördert (Koch (2012a), S.94)


Zahlreiche Firmen nutzen kombinierten Verkehr, um ihre Transportketten umweltfreundlicher zu gestalten. Ihr Ziel ist es, die verschiedenen Transportmittel effektiv miteinander zu verknüpfen, um die Transportkosten zu senken und dem Unternehmen ein grünes Image zu verleihen. Ein führender Lebensmittelkonzern hat beispielsweise 20 % seines gesamten Schokoladenvolumens in Zusammenarbeit mit einem großen Handelsunternehmen und einem Logistikpartner auf die Schiene verlagert. Durch den Einsatz dieses Logistikzugs wurden 5.300 Tonnen Schokolade von der Straße auf die Schiene transportiert. Ähnliche Nachhaltigkeitsziele werden von vielen Unternehmen in den Vereinigten Staaten verfolgt. Ein Unternehmen, das seine Fertigwaren in Westeuropa jährlich über 200 Millionen Kilometer transportiert, hat das Ziel, den Gütertransport per Schiene bis 2015 von zehn auf 30 Prozent zu erhöhen. Dies bedeutet eine jährliche Reduzierung von 67.500 Tonnen CO2 (Koch (2012b), S.298).


Eine weitere Chance für Unternehmen spielt der Hybridantrieb eine Rolle: hierbei können Lärm- und Abgasentwicklung vermindert werden, im Gegensatz zu Verbrennungskraftmaschinen. Durch den Hybridantrieb kann eine hohe Reichweite, schnelles Nachtanken, Rückgewinnung der Bremsenergie, Nutzung regenerativer Energiequellen sowie emissionsfreier Betrieb erzielt werden (Koch (2012c), S. 310311).


Obwohl Fahrzeuge mit Hybridtechnik viele Vorteile bieten, darunter verbesserte Abgaswerte und niedrigerer Kraftstoffverbrauch, gibt es derzeit noch einige Nachteile. Einer der Hauptnachteile sind die höheren Anschaffungskosten im Vergleich zu herkömmlichen Fahrzeugen. Zudem führen die zusätzlichen Komponenten zur Erhöhung des Fahrzeuggewichts, was sich negativ auf die Nutzlast auswirken kann.


Trotz dieser Nachteile kann sich die Investition in Fahrzeuge mit Hybridantrieb langfristig auszahlen. Aufgrund der verbesserten Abgaswerte werden diese Fahrzeuge in günstigere Steuerklassen (Euro4, Euro5) eingestuft, was zusammen mit dem gesenkten Kraftstoffverbrauch zu niedrigeren Betriebskosten im Unternehmen beitragen kann (Koch (2012d), S. 311).


Ein weiterer Trend in der Logistikbranche sind elektrische Lkw. Elektrische Lkws produzieren keine direkten Emissionen und tragen somit zur Reduzierung von Luftverschmutzung des Treibhausgasausstoßes bei. Obwohl die Anschaffungskosten für elektrische Lkws höher sind als bei herkömmlichen Fahrzeugen, können Unternehmen langfristige Einsparungen er-zielen. Da die Betriebskosten niedriger sind und Strom im Vergleich zu Dieselkraftstoff günstiger ist. Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass elektrische Lkws in umweltfreien Zonen freien Zugang haben, während herkömmliche Fahrzeuge häufig beschränkt sind. In Deutschland gelten für elektrische Lkws auch Subventionen für den Kauf von Elektrofahr-zeugen. Auch die Lärmbelästigung ist im Gegensatz zu Diesel-Lkw geringer, somit können lärmbedingte Einschränkungen, beispielsweise in Städten, vermieden werden. Dadurch wird der Umstieg für Unternehmen zu umweltfreundlichen Transportlösungen gefördert (Nidadmn & Nidadmn (2023a)).


Eine weitere Möglichkeit bietet der Wasserstoff. Wasserstoff kann durch Elektrolyse hergestellt werden und anschließend in komprimierter oder verflüssigter Form transportiert und getankt werden. Diese Technologie ermöglicht die Speicherung überschüssiger Energie aus erneuerbarer Energieerzeugung, um sie später im Verkehrssektor zu nutzen. Wasserstoff kann mit speziellen Verbrennungsmotoren kombiniert werden. Darüber hinaus kann die Technologie der Rekuperation Energie beim Bremsen und Bergabfahren wiederherstellen (Fliesser & Fliesser (2022a)).


Weitere Möglichkeiten im Rahmen von Logistikprozessen, zur Reduzierung der Emissionen gibt es folgende (Jacob (2019b), S. 67):




	„Güterverkehrszentren (Schnittstellen zwischen Fern- und Nahverkehr)


	Kooperationen


	Flottenmodernisierung


	Fahrertraining


	
Slow Steaming (Reduzierung der Geschwindigkeit des Verkehrsträgers)


	Innovative Technologien und Verpackungen


	Skysail-Konzept (Schiffantrieb durch Windenergie)





Umweltverträgliche Gebäude bzw. Lagerhallen (Wärmedämmung, Ökostrom, Wasserrückgewinnung)“ (Jacob (2019c), S. 67-68). Transport ist die Hauptursache für Emissionen, aber auch in anderen Bereichen der Logistik können innovative Maßnahmen ergriffen werden, um die Auswirkungen auf die Umwelt zu reduzieren. Hierbei könne durch umweltfreundliche Gebäude eine Reduzierung von Emissionen erfolgen.


Es gibt viele Möglichkeiten, Produktionsstätten und Lagerhallen umwelt-freundlicher zu gestalten, darunter die Installation von Solarzellen auf den Dächern. Trotz der hohen anfänglichen Kosten können die Investitionen durch die Reduzierung der Energie-kosten gerechtfertigt werden. Ein Kurier-, Express- und Paketdienst (KEP) bezieht seinen Strom vollständig aus erneuerbaren Energiequellen und plant, durch die Umstellung auf Wasser-, Wind- und Solarenergie seine CO2-Bilanz um 4-5 % zu verbessern (Koch (2012e), S. 321).


Wärmedämmung ist eine weitere Möglichkeit, Gebäude energieeffizienter zu machen. Sie isoliert das Gebäude während des gesamten Jahres und senkt gleichzeitig den Energiebedarf für Heizung und Kühlung (Koch (2012f), S. 321).


Um die Umweltauswirkungen weiter zu minimieren, kann die Rückgewinnung von Wasser eine Rolle spielen. Die Bebauung großer Flächen führt oft zu einer unerwünschten Absenkung des Grundwasserspiegels. Diesem Effekt kann durch die Rückführung von Regenwasser, beispielsweise von Dachflächen, entgegengewirkt werden. Ein anderer KEP-Dienstleister hat eine Nachhaltigkeitsinitiative gestartet und ein Depot mit einer Wärmepumpenheizung, einer Photovoltaik-Anlage auf dem Dach und einer Vorrichtung zur Nutzung von Regenwasser ausgestattet. Allein durch die Nutzung der Wärmepumpenheizung konnte der jährliche CO2-Ausstoß um etwa 12 Tonnen reduziert werden. Das Gebäude selbst wurde aus vollständig recycelbaren Stahl- und Sandwichpaneelen gebaut. Und um die natürliche Umgebung nicht unnötig zu verändern, wurden nur die Hauptverkehrswege asphaltiert, während der Rest mit ökofreundlichen Pflastersteinen versehen wurde (Koch (2012g), S. 321).


Es ist wichtig, die Nachhaltigkeitsfunktion mit den anderen Funktionen der Verpackung in Einklang zu bringen, wenn es um die Verpackungsgestaltung geht. Im Bereich der Logistik ist es wichtig, die Fähigkeit zum Lagern und Transportieren zu berücksichtigen (Deckert (2016m), S.36).


Die Verpackungsverordnung regelt die gesetzlichen Bedingungen für die Verpackung. Das Ziel dieser Verordnung ist es, die negativen Auswirkungen von Verpackungsabfällen auf die Umwelt zu minimieren oder zu vermeiden. Sie betont, dass Verpackungsabfälle vor allem vermieden werden sollten und dass die Wiederverwendung von Verpackungen und andere Arten der Verwertung wichtiger ist als die Entsorgung. Dieses Ziel wird durch die Verwendung von Mehrwegbehältern erreicht (Koch (2012h), S. 303).


Die Europalette, die 0,8 x 1,2 Meter groß ist, ist das am häufigsten verwendete Transportsystem für mehrere Wege. Die Besonderheit der Europalette besteht darin, dass sie wiederverwendbar sind und außerdem erschwinglich und einfach zu konstruieren sind. Transportgüter werden auf Paletten zusammengefasst, die bis zu 4 Tonnen schwer sind und dann im logistischen Prozess als einzige Einheit behandelt werden können. Zudem ist es einfach, Europaletten aus unbehandeltem Holz zu entsorgen (Koch (2012i), S. 304).


Für Unternehmen spielt im Zusammenhang der Green Logistik auch der Einsatz von Soft-ware eine große Rolle, da es zu mehr wirtschaftlicher Nachhaltigkeit beitragen kann (Jacob (2019d), S.70).


Jacob betont die Vorteile eines integrierten Dokumentenmanagementsystems, das die Möglichkeit bietet, papierlos zu arbeiten. Dieses System ermöglicht auch die Identifizierung von Ausreißern im Benzinverbrauch und im Fahrverhalten der Kraftfahrer mithilfe eines Statistikmoduls. Insgesamt können mit solchen Maßnahmen Tourenverläufe optimiert werden, was wiederum zu Kosteneinsparungen und einer Reduzierung der Schadstoffemissionen führt. Jacob weist darauf hin, dass in der Zukunft die Berechnung von Kohlendioxidemissionen eine wichtige Rolle spielen könnte. Logistikunternehmen könnten dabei kundenindividuelle Kohlendioxidwerte anhand tatsächlicher Ist-Werte ermitteln, anstatt sich nur auf Näherungswerte zu stützen (Jacob (2019e), S. 68).


Durch die Digitalisierung kann auch der Abfallmanagement optimiert werden. Gemäß Jacob würden bei der Herstellung eine digitale Kennzeichnung von Materialien erfolgen. Somit kann eine sachgerechte Sortierung ermöglicht werden (Jacob (2019f), S.70).


Eine weitere Möglichkeit ist bezüglich der Nachhaltigkeit der 3-Druck. Die Verbindung von digitalen und physischen Gütern wird durch diesen Prozess ermöglicht. 3D-Druck beginnt mit der digitalen Objektentwicklung an einem Computer. Daraufhin werden diese Gegen-stände physisch gedruckt. Bei der Herstellung von Ersatzteilen neben Prototypen ist dieser Ansatz besonders geeignet. Die Produktion erfolgt schichtweise durch Verkleben oder Schweißen und verwendet übliche Materialien wie Papier, Kunststoffe und Metalle. Zusammen mit anderen Methoden werden Produkte durch diesen Prozess nicht mehr aus entfernten Produktionsstätten, sondern aus kundennahen Druck-Centern geliefert. Dies führt zu einer Verringerung des weltweiten Güterverkehrs und der Entfaltung von Lagerräumen. Außer-dem können Ersatzteile kostengünstiger hergestellt werden, wodurch Reparaturen rentabler werden (Jacob (2019g), S.72).


Eine weitere Chance für Unternehmen stellt durch Green Logistik der Aspekt des Wettbewerbsvorteiles dar. Heutzutage ist eine nachhaltige Unternehmenspolitik für den wirtschaftlichen Erfolg unerlässlich. Die Logistikbranche ist einer der vielen Branchen, die von dieser Entwicklung betroffen sind. Robert Solow, ein bekannter Ökonom, hat in seinen Forschungen die enge Verbindung zwischen technologischen Innovationen und Wirtschaftswachstum betont. Mehr als 70 % des Wirtschaftswachstums seit den 1950er Jahren wird laut seiner Analyse durch technologische Fortschritte verursacht. Unternehmen, die frühzeitig umwelt-freundliche Dienstleistungen und Produkte anbieten, haben die besten Chancen auf Erfolg in einem Güterverkehrsmarkt, der sich verstärkt nach ökologischen Kriterien ausrichtet. Die Fähigkeit zur Innovation ist entscheidend für das Wachstum. Vorreiter im Bereich Green Logistik haben die Möglichkeit, einen höheren Anteil am Markt zu gewinnen, höhere Einnahmen zu erzielen und als Erster neue Märkte zu erschließen. Sie sind umweltfreundlicher in Bezug auf Konzepte und Technologien und können ein „grünes“ Image aufbauen. Außerdem erhöhen sie die Verbindung zwischen den Mitarbeitern und dem Unternehmen. Laut Koch (2012) sollten Unternehmen daher die wachsende Bedeutung ökologischer Aspekte in ihren logistischen Überlegungen berücksichtigen und ihre gesamte Logistikplanung anpassen (Koch (2012j), S. 323-324).


4. Herausforderungen für Unternehmen


Im Folgendem Kapitel werden auf die Herausforderungen des Green Logistik für Unternehmen behandelt. Hierbei werden nur auf die wesentlichen Herausforderungen eingegangen, da es sonst den Rahmen übersteigen würde.


Wie schon in Kapitel drei die Chancen des KVs behandelt wurde, sind durch den Einsatz vom kombinierten Verkehr beim Schienengüterverkehr auch Herausforderungen vorhanden. Diese äußern sich diese durch hohe Systemkosten in Form von Vor-, Nachlauf und Umschlagkosten gegenüber. Laut Wittenbrink (2016) können aber für Unternehmen in Anbetracht der Bedingungen eine preisgünstigere Alternative zum Lkw sein (Deckert (2016n), S. 119-120, zitiert in Wittenbrink, 2016).


Bezüglich des Güteverkehrssystems, vor allem der Schienen, werden verschiedene Nachteile gemäß Deckert (2016) aufgeführt. „Als Hauptgrund, …, wird die mangelnde Schnelligkeit und Flexibilität genannt. Hier hat der Schienengüterverkehr als schienengebundenes und auf eine intensive Planung ausgerichtetes System wesentliche Systemnachteile und kann bei Weitem nicht so flexibel, aber auch nicht so schnell wie der Straßengüterverkehr sein. Zu-weilen wird argumentiert, dass der Einzelwagenverkehr eine sehr geringe Durchschnittsgeschwindigkeit hat, was tatsächlich der Fall ist. Sind nämlich zur Bündelung der Einzelsendungen viele Rangiervorgänge nötig, kostet das im Vergleich zu einem Lkw, der direkt fährt, sehr viel Zeit“ (Deckert (2016o), S. 118).


Die elektrischen Lkw stellen auch eigene Herausforderung dar. Die begrenzte Reichweite pro Ladung ist eine der wichtigsten Herausforderungen. Elektrische Lkws müssen im Ver-gleich zu Diesel-Lkws häufiger aufgeladen werden, was die Effizienz von Langstreckenfahrten reduzieren kann. Verzögerungen können aufgrund der begrenzten Verfügbarkeit von Ladeinfrastruktur im Vergleich zu herkömmlichen Tankstellen entstehen. Der Kaufpreis für Elektro-Lkws ist darüber hinaus häufig erheblich höher, was insbesondere für kleinere Logistikunternehmen teuer sein kann. Das Aufladen eines Elektrofahrzeugs dauert im Ver-gleich zum Tanken eines Dieselfahrzeugs länger und kann längere Ladezeiten verursachen, was sich auf Lieferpläne und die allgemeine Betriebseffizienz auswirken kann (Nidadmn & Nidadmn (2023b)).


Die Wasserstofftechnologie bringt auch einige Nachteile mit sich: Hierbei ist notwendig, die Infrastruktur für Wasserstoff zu schaffen. Bei der Herstellung von Wasserstoff können die Umwandlungsprozesse zu erheblichen Energieverlusten führen, und die Gesamtenergieeffizienz von der Energiequelle bis zum Fahrzeug beträgt nur etwa 30 %. Fuel-Cell-Trucks be-stehen aus einer Brennstoffzelle, einem Spezialtank und einer Batterie, was die Technologie technisch anspruchsvoll macht (Fliesser & Fliesser (2022b)) .


Der Begriff "Corporate Carbon Footprinting" bezieht sich auf die Berechnung der Treibhausgasemissionen für das gesamte Unternehmen, um auf dieser Grundlage Maßnahmen zum Klimaschutz zu ergreifen. Im Gegensatz dazu spricht man von "Product Carbon Footprinting", wenn die Klimabilanz nur für bestimmte Transporte, beispielsweise für bestimmte Kunden, erstellt wird. Die methodischen Grundlagen für die Berechnung dieser Emissionen sind in Normen wie der ISO-Norm 14064-1 oder dem "Corporate Accounting and Reporting Standard" des Greenhouse-Gas (GHG)-Protokolls festgelegt. Beide Standards fordern zu-nächst eine klare Definition der Systemgrenzen, innerhalb derer die Berechnungen durchgeführt werden sollen (Wittenbrink (2014c), S.316). In der folgenden Abbildung (s. Abb. 4) ist die Erfassung von Treibhausgasemission dargestellt:




[image: Abb. 4: Diese Grafik veranschaulicht den Prozess der Erfassung von Treibhausgasemissionen gemäß den Richtlinien des GHG-Protokolls (Wittenbrink (2014d), S. 317)]


Abb. 4: Diese Grafik veranschaulicht den Prozess der Erfassung von Treibhausgasemissionen gemäß den Richtlinien des GHG-Protokolls (Wittenbrink (2014d), S. 317)







	„Scope 1: direkte Emissionen, die durch die Verbrennung von Kraftstoffen der eigenen Fahrzeuge oder von Gas bzw. Heizöl im Unternehmen resultieren


	Scope 2: indirekte Emissionen infolge der Bereitstellung von Strom, Fern- oder Prozesswärme


	
Scope 3: Emissionen, die durch Dienstleistungen von Subunternehmern oder die Herstellung von Kraftstoffen entstehen“ (Wittenbrink (2014e), S. 316).





Während die Berechnung von Scope 1 und 2 verpflichtend ist, besteht für Unternehmen die Möglichkeit, auch die Scope-3-Emissionen zu berechnen. Dies ist in der heutigen Zeit von besonderer Bedeutung, da sonst ein Vergleich zwischen Unternehmen mit unterschiedlichen Grad der Selbstbeschaffung, d.h. des Einsatzes eigener Fahrzeuge anstelle von Subunternehmern, kaum möglich ist (Wittenbrink (2014f), S. 316).


Anhand des Kraftstoffverbrauchs können kleine und mittlere Unternehmen ihre CO2-Emissi-onen ziemlich genau berechnen. Die Berechnung bei großen Transport- und Logistikdienstleistern mit vielen Subunternehmern ist oft schwieriger und erfolgt häufig auf Basis von entfernungsbasierten Ansätzen, die Emissionsfaktoren für Tonnenkilometer (tkm) verwenden. Es besteht die Möglichkeit, diese Emissionswerte aus verschiedenen offiziellen Quellen wie Tremod für Deutschland, Tremove für die EU oder öffentlich zugänglichen Tools wie EcoTransit WorldFootnote2 zu erhalten (Wittenbrink (2014g), S. 317).


Bezüglich der Anwendung des „Carbon Footprinting“ gibt es viele Herausforderungen und Probleme. Die Komplexität und Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen in der Branche sind die Hauptursache für diese Probleme. Außerdem sind logistische Dienstleistungen mit anderen Besonderheiten verbunden, die die „Carbon Footprinting“ von Logistikdienstleistern erheblich beeinflussen. Diese Zusammenhänge sind im Anhang dargestellt und können wie folgt zusammengefasst werden (Schneider et al. (2011a), S.42):




	„begrenzte Standardisierbarkeit; Fehlen einheitlicher Standards und Berechnungs-verfahren


	Problematik der Datenbeschaffung sowohl im eigenen Unternehmen wie im Besonderen beim Einsatz von Einzeldienstleistern


	Vielzahl möglicher Bezugs- und Bestimmungsgrößen erschweren die Herstellung von Transparenz und die Vergleichbarkeit der THG-Bilanzen unterschiedlicher Unternehmen“ (Schneider et al. (2011b), S.42)





Laut Deckert (2016) sind generell Zeitdruck und finanzielle Herausforderungen die Hauptgründe, warum nachhaltige Projekte nicht realisiert werden. Diese beiden Faktoren führen dazu, dass die Planung innovativer und energietechnischer Systeme häufig eine niedrigere Priorität erhält, während der Schwerpunkt auf kostengünstigen Investitionen und einer zügigen Umsetzung liegt. Bestimmte Phasen des Planungsprozesses sind besonders wichtig, wie die Festlegung nachhaltiger Parameter, die Festlegung der spezifischen Anforderungen für Gebäude und die Auswahl der Zertifizierungssysteme (Deckert (2016p), S. 215).


5. Untersuchung Schwarze Gruppe – Lidl


Diese Arbeit widmet sich einer ausführlichen Untersuchung der Treibhausgasemissionen im Zusammenhang mit dem Lebensmitteleinzelhändler Lidl.


Lidl gehört zur Unternehmensgruppe Schwarz und ist ein Handelsunternehmen, das weltweit tätig ist (Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG (2022), S. 8).


Laut dem Fortschrittsbericht für das Geschäftsjahr 2022 wird vom Unternehmen angegeben, dass Lidl mehr als 3.250 Filialen besitzt und 100.000 Arbeiter beschäftigt (Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG (2023a), S. 5).


Das Unternehmen hat eine eigene Klimastrategie entwickelt, um die Ziele des Pariser Ab-kommens zur Reduzierung der Treibhausgasemissionen und der CO2-Emissionen zu erreichen. Lidl hat sich bei der Formulierung dieser Ziele an den Standards des SBTI (Science-Based Targets Initiative) orientiert. Eigene Klimaziele des Unternehmens, sind im Folgenden aufgelistet (Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG (2023b), S. 5):


- Lieferanten werden verpflichtet, bis 2026 eigene Klimaziele nach den Kriterien der Science Based Targets Initiative zu setzen, welche für 75 % der produktbezogenen Scope-3-Emissionen verantwortlich sind
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