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Joe Biden, der 46. Prasident der Vereinigten Staaten
von Amerika gab im Januar 2021 folgende Worte
von sich: ,Wir haben schon zu lange gewartet et-
was gegen den Klimawandel zu unternehmen. Wir
koénnen nicht mehr warten. Wir sehen ihn mit un-
seren eigenen Augen. Wir fithlen ihn. Es ist Zeit zu
handeln!” (Moneymaker, A. fiir die New York Times
29.01.2021)

Wenn einer der méachtigsten Mdnner der Welt
solch deutliche Worte findet, so sollten vor allem
auch Unternehmen sich die Frage stellen, welche
Auswirkungen eine solche Aussage auf sie selbst und
Ihr Unternehmen haben kann.

Mit seinem Statement macht Biden deutlich, wie
prasent der Klimawandel und dessen Folgen der-
zeit sind und wie ambitioniert er diesen bekimp-
fen mochte.

Auch die Top-Manager mehrerer, fithrender Un-
ternehmen der deutschen Industrie kommen nach
und nach zu dem Schluss, dass der Klimawandel die
gesamte Wirtschaft und damit auch Thr Geschaft
dauerhaft beeinflussen sowie nachhaltig verindern
wird. Aufkommende Regulierungen wie bspw. der
GreenDeal der EU weisen auf ein signifikantes Ri-
siko hin. Auf Diskussionen in Ausschiissen, Gremien
und der EU wird klar, dass das Thema Energieeffi-
zienz & CO, in der Industrie an Bedeutung gewinnt
und demnach die Produkte von Firmen einer neuen
Herausforderung gegeniibergestellt sind.

Warum ist Nachhaltigkeit von Bedeutung?
Bei der Auseinandersetzung mit der Thematik Nach-
haltigkeit wird schnell klar, dass diese bereits seit
geraumer Zeit eine bedeutende Rolle spielt. Da der
Mensch in seiner Evolution immer auf Uberlebens-
strategien angewiesen war, ist auch die Grundidee
der Nachhaltigkeit in Verbindung mit Respekt und
Verantwortungsbewusstsein gegeniiber der Natur
dieser Richtung zuzuordnen. Als Grundlage fiir den
gesellschaftlichen Umgang mit dem Thema des Um-
weltschutzes gilt die Veroffentlichung des Sachbuchs
,Silent Spring*” (Carson, 1962), welches letztendlich
eine Umweltdebatte und daraus das erste Umwelt-
schutzgesetz der USA, das National Environmental
Policy Act NEPA 1970 zur Folge hatte.

Durch die Industrialisierung haben sich fiir die
Gesellschaft massive Verdnderungen ergeben, die be-
teiligten Nationen erlebten einen nie vorher da ge-
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wesenen Wohlstand. Durch den gestiegenen Wohl-
stand verdnderten sich jedoch auch die Lebens- und
Konsumstile der Bevolkerungen, was auf Dauer so
nicht fortgefithrt werden konnte.

Besonders das exponentielle Wachstum der Welt-
bevolkerung von 4 Mrd. Menschen 1975 auf 6,4 Mrd.
Menschen im Jahr 2000, die Entstehung von Mega-
Metropolen, Wirtschaftswachstum im Zuge der Glo-
balisierung und Digitalisierung sowie gestiegene Le-
bens- und Konsumstile sind Ursachen zunehmen-
der Umweltverschmutzung. (vgl. Meffert/Kirchgeorg
1998, S.10)

Zunichst einmal geht es beim Verantwortungs-
prinzip darum, dass jeder Akteur Verantwortung
fiir sein Handeln iibernimmt. Das heift jedes Un-
ternehmen, jeder Wirtschaftsteilnehmer und je-
der Privathaushalt ist fiir die Folgen seines Han-
delns verantwortlich und kann dieses positiv wie
auch negativ beeinflussen. Nachhaltigkeit erfordert
die Zusammenarbeit von Okologie, Okonomie und
Sozialem.

Diesen Dreiklang von Okologie, Okonomie und
Sozialem koénnen sich in Unternehmen iiber die ei-
gene Kultur (Corporate Culture) sowie die eigene
Identitit (Corporate Identity) widerspiegeln. Neben
der marktlichen Umwelt werden Unternehmen auch
durch die soziale wie auch 6kologische Umwelt be-
einflusst. Durch Katastrophen wie die Nuklearkatas-
trophe in Fukushima oder Unfille mit Tanklastern,
stehen Unternehmen immer mehr im Fokus einer
sensibilisierten, kritischen Gesellschaft. Das 6ffent-
liche Interesse in Bezug auf die Einhaltung von Ge-
setzen und die Vermeidung von Schaden gegeniiber
Mensch und Umwelt sind so hoch wie nie zuvor.

Welche Ziele verfolgt ein nachhaltiges
Wirtschaften?

Aus okologischer Sicht geht es bei nachhaltigem
Wirtschaften um den Schutz des Klimas, von Ressour-
cen, die Begrenzung von Emissionswerten wie Ab-
luft, Abwasser, Lirm, Abwidrme und Strahlen sowie
die Abfallminderung wie auch die Risikobegrenzung
im Allgemeinen. Hierbei steht die Maximierung der
Effizienz in Bezug auf die Materialintensitat im Vor-
dergrund, d.h. je weniger Material bei der Produktion
als Abfall anféllt, desto nachhaltiger erfolgt diese.
Damit dieser Zustand erreicht werden kann, miissen
nachhaltige Produktionsprozesse sowie nachhaltige
Produktionstechnologien implementiert werden.



Wiéhrend sich der 6kologische Zielbereich auf die
Umwelt richtet, so bezieht sich der 6konomische Be-
reich auf den Markt bzw. die Wettbewerbsfahigkeit
eines Unternehmens, also bspw. auf das Angebot von
nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen. Das
Hauptproblem hierbei ist, dass eine nachhaltige Pro-
dukteigenschaft beim Kunden meist nur als Zusatz-
nutzen wahrgenommen und nicht als alleiniges Pro-
duktmerkmal akzeptiert wird, um einen héheren
Verkaufspreis zu rechtfertigen. Nachhaltiges Mar-
keting muss dementsprechend in das gesamte Ma-
nagementkonzept eines Unternehmens integriert
werden, um auch 6konomisch profitabel wirtschaf-
ten zu kénnen. (McDaniel/Rylander1993, S.5)

Die Ziele des sozialen Teilbereichs zielen zum
Schluss auf die Achtung der Menschenrechte, die In-
formation der Offentlichkeit und der damit verbun-
denen Transparenz, den Schutz der Gesundheit der
Mitarbeiter, die Achtung von Kinder- bzw. Zwangsar-
beit sowie den Dialog mit sozialen Anspruchsgrup-
pen ab.

Anforderungen an Unternehmen

Unternehmen sind stindig dem Wandel der Zeit aus-
gesetzt und miissen sich immer wieder neuen Geset-
zen, Richtlinien und Verordnungen anpassen, welche
auf nationaler oder internationaler Ebene entschie-
den werden. Eine Missachtung von gesetzlichen Rah-
menbedingungen wird oft mit hohen Strafzahlungen
bis hin zu Freiheitsstrafen wie bspw. beim VW-Diesel-
skandal sanktioniert (Vetter 2017).

Gerade der Umweltwandel in Verbindung mit
einem immer stirkeren Druck der Offentlichkeit
zum Thema Nachhaltigkeit bzw. CO,-Ausstof} fiih-
ren zu immer starkeren Richtlinien und Verordnun-
gen fiir Unternehmen und setzen diese zunehmend
unter Druck.

Beider 21. UN-Klimaschutzkonferenz in Paris im
Jahr 2015 wurde unter anderem die Begrenzung des
globalen Temperaturanstiegs auf unter 2 °C gegen-
iber dem vorindustriellen Niveau bzw. auf 1,5°C
festgelegt.

Die Pariser Vereinbarung sorgte damals schon fiir
einen Druck in der Wirtschaft, da Unternehmen
letztendlich einen grofRen Beitrag zum Erreichen
der definierten Ziele beitragen miissen. So wuchs
auch in der Automobilbranche bspw. der Druck im-
mer effizientere und klimafreundlichere Autos zu
produzieren.

Im Zuge des Green Deals sollen demnach die EU-
Mitgliedsstaaten bis 2023 Ihre Klimapldne entspre-
chend anpassen, um das Gesamtziel bis 2050 errei-
chen zu kénnen.

Konkret bedeutet dieser Deal fiir Unternehmen
aus der Energieversorgung, dem Verkehr, dem Han-
del, der Industrie sowie der Land- und Forstwirt-
schaft eine groRe Herausforderung. Durch solch eine
Vorgabe greift nun auch der Staat massiv in das Wett-
bewerbsgeschehen ein und der Wettlaufin Richtung

Erreichung der geforderten Umweltziele kann tiber
Unternehmenserfolg bzw. -misserfolg entscheiden.

Der Umgang mit Nachhaltigkeit

im Unternehmen

Im Umgang mit Nachhaltigkeit steigt die Erwartungs-
haltung von Kunden, Lieferanten, Investoren und vie-
ler weiterer Interessensgruppen und zwingt Unter-
nehmen, sich auf langfristige Sicht mit dem Thema
auseinanderzusetzen. Dieser steigende Druck und
die damit verbundenen Absatzerwartungen fithren
gelegentlich zu proaktiven Vermarktungsansitzen
mit dem Thema, besser bekannt unter dem Begriff
,Greenwashing®. Dieses ,,Griinwaschen” beschreibt
den Versuch eines Unternehmens, durch Marketing-
und PR-MafRnahmen ein ,,griines Image* zu erlangen,
ohne allerdings entsprechende Malinahmen im Rah-
men der Wertschopfung zu implementieren. (vgl.
Lin-Hi 2018)

Ein wahrhaftig nachhaltiges Unternehmen ver-
offentlicht alle seine Aktivitdten transparent und
nachvollziehbar, wohingegen ein undurchsichtiger
und nur teilweise transparenter Umgang mit Daten
schnell zu einem Greenwashing-Verdacht fiihrt. (vgl.
Platschke 2020: S.45)

Definiert hingegen ein Unternehmen im Zuge sei-
ner unternehmerischen Verantwortung den Umwelt-
schutz als Bestandteil seiner Unternehmensgrund-
dtze, so bietet ihm dies eine Menge Vorteile wie bspw.
die Steigerung des Unternehmensimages in der Of-
fentlichkeit, eine gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit
oder hohere Absatzzahlen.

Wie gehen derzeit fithrende Unternehmen
der Wirtschaft mit dem Thema um?
Im Zuge einer Bachelorarbeit im Studiengang In-
ternationale Technische Betriebswirtschaft an der
Hochschule Esslingen wurde der Einfluss der The-
men Nachhaltigkeit, Energieeffizienz und CO,-Foot-
print auf die Handlungsweisen verschiedener Unter-
nehmen empirisch untersucht. Hierfiir wurde eine
umfassende Umfeldanalyse vorgenommen und mit-
tels Desk Research 60 Unternehmen analysiert und
einheitlich bewertet. Als Informationsquelle hierzu
wurden Websites, Nachhaltigkeitsberichte und an-
dere online verfiigbare Daten herangezogen und die
Position der Unternehmen zu verschiedenen The-
men betrachtet.

Die Auswertung der Unternehmen erfolgte hin-
sichtlich der Punkte
1) Ambition zur Reduzierung CO, Footprint
2) Vermeidung nicht abbaubarer Rohstoffe
) Energieeffizientes Produktportfolio
) Reduktion von Abfallprodukten
) Schaffung nachhaltiger Erzeugnisse
6) Effiziente Produktion (bspw. Okostrom)

Ul b W

Die Bewertungsskala reicht hierbei von 1 (kaum aus-
gepragt) — 5 (sehr ausgeprégt) und ist in den nachfol-
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— Vermeidung nicht

abbaubarer Roh-
stoffe

Reduktion von
Abfallprodukten
(Verpackung &
Recycling)

Effiziente Produk-
tion (bspw. Oko-
strom)

Ambition Redu-
zierung CO,-Foot-
print

Energieeffizientes
Produktportfolio

Schaffung nach-
haltiger Erzeug-
nisse
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genden Netzdiagrammen dargestellt. Hierbei ist zu
beachten, dass sich teilweise mehrere Linien tiber-
lappen und die Darstellung deshalb teilweise einer
genaueren Betrachtung bedarf. Die Darstellungsform

——Ambition Reduzierung CO2-Footprint
——Energieeffizientes Produktportfolio
——Schaffung nachhaltiger Erzeugnisse

4

Mittelstdndische
Familien-

unternehmen

Automatisierungs-
industrie

3

zeigt hierfiir jedoch deutliche Trends auf und er-
moglicht das Erkennen von Zusammenhédngen der
einzelnen Kategorien.

=Vermeidung nicht abbaubarer Rohstoffe
——Reduktion von Abfallprodukten (Verpackung & Recycling)
Effiziente Produktion (bspw. Okostrom)

Technische
Branchenfiihrer*

Weitere
Branchenfiihrer**

2

* Branchen: Verpackung, Elektro, Automobil, Handel, Maschinenbau (Vor allem B2B)
** Branchen: Lebensmittel, Mode, Energie, Flugverkehr, Logistik, Handel, Hygiene (Vor allem B2C)

1) Im Bereich der technischen Branchenfiihrer
fallt auf, dass deren Ambition zur Reduzierung
des CO,-Footprint besonders hoch ist — auch
ein energieeffizientes Produktportfolio sowie
eine effiziente Produktion spielen eine bedeu-
tende Rolle.

2) Bei den weiteren Branchenfiihrern, vor allem
im B2C-Bereich gehen die Trends hin zu einer
ambitionierten Einstellung, den eigenen CO,-
Footprint zu reduzieren. Auch eine effiziente
Produktion steht bei einigen Firmen im Vor-
dergrund.

3) Die empirische Untersuchung zeigt deut-
lich, dass im Wettbewerb der Maschinen- und
Anlagenbauer mit dem Thema noch zuriickhal-
tend umgegangen wird. Gerade dieser Punkt
konnte sich jedoch als grof3e Chance fiir Unter-
nehmen entpuppen, welche eine Pionierstra-
tegie verfolgen. Weiterhin zeigt sich deutlich,
dass der Trend hin zu energieeffizienten Pro-
dukten geht.

4) Mittelstdndische Familienunternehmen setzen
vor allem auf die Entwicklung energieeffizien-
ter Produkte und eine effiziente Produktion.
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Zusammenfassend konnen fiir die empirische Un-

tersuchung folgende Kernpunkte festgehalten wer-

den:

» Die Ambition zur Reduzierung des CO,-Footprint
ist brancheniibergreifend sehr hoch

» Auch ein energieeffizientes Produktportfolio spielt
eine bedeutende Rolle bei allen betrachteten Un-
ternehmen

» Des Weiteren wird iibergreifend auf eine effizi-
ente Produktion Wert gelegt.

Da die empirische Untersuchung iiber eine Desk Re-
search erfolgte, basiert die Auswertung auf den pub-
lizierten Daten der Unternehmen selbst. Es ist nicht
zweifelsfrei festzustellen, ob die Daten der Wahrheit
entsprechen oder ob Greenwashing betrieben wurde.
Subjektiv betrachtet sind vor allem Unternehmen
des B2C-Bereichs mit unpréizisen Aussagen zu Nach-
haltigkeitszielen oder mit ungenauen Angaben zur
CO,-Neutralstellung oder verschiedenen Emissions-
kennzahlen aufgefallen.

Ein Best-Practice-Beispiel ist mit einem

Puzzle vergleichbar

Unabhingig von etwaigen Negativbeispielen stellt
sich allgemein die Frage: Wie kann ein ,,Best-Prac-
tice-Beispiel” fiir ein Unternehmen im Umgang mit
dem Thema Energieeffizienz bzw. Nachhaltigkeit &
CO,-Footprint aussehen?

Hierfir ist zundchst einmal das folgende Leit-
bild zur Einordnung von Best Practices interes-
sant, welches die fundamentalen Sdulen eines Best-
Practices aufzeigt.



Die Grundlage bezeichnet den Umgang mit dem
Thema selbst als Unternehmensaufgabe. Damit ist
gemeint, dass das Unternehmen das Thema der
Nachhaltigkeit bspw. so ernst wie andere Unter-
nehmensaufgaben nehmen sollte und es nicht nur
eine Begleiterscheinung darstellen darf. Bei der Un-
tersuchung fielen vor allem ein fithrender Herstel-
ler fiir Outdoorbekleidung sowie ein Schokoladen-
produzent mit den folgenden Punkten positiv auf:
» Wichtigkeit der Ressourcenschonung wird tiber

den Gewinn gestellt
» Prisenz durch das Gesicht & den Namen des Un-

ternehmensinhabers.

Beim Thema der Transparenz iiber verschiedene Kenn-

zahlen des Unternehmens wie bspw. Verbrauchs-

oder Emissionswerte sind vor allem die folgenden

Punkte positiv aufgefallen:

1) Schaffung von emotionaler Verbundenheit mit
Zielgruppen

2) Transparenz durch die Darstellung von Distribu-
tionswegen auf einer Weltkarte

3) Veroffentlichung von Emissionswerten in der
Produktion, dem Alltagsgeschift, ...

4) Einnehmen einer Vorreiterstellung & selbstbe-
wusstes Vertreten der eigenen Werte

5) Detaillierte Ubersicht zu verwendeten Rohstof-
fen, deren Herkunft und ausgestoRenen Schad-
stoffen bei der Produktion.

Des Weiteren haben zahlreiche Unternehmen unter-
schiedliche Methoden verwendet, den eigenen CO,-
Footprint darzustellen.
Wihrend ein fihrender Automobilkonzern die
folgenden Punkte erfiillt...
» Dynamisches Tool zur Anzeige der CO,-Emissi-
onen

Unternehmensperspektive
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» Unterteilung in direkte bzw. indirekte Emissionen
sowie die Moglichkeit zur Aufschliisselung hin-
sichtlich anderer Schadstoffe & Produktsparten

...fallen ein Nahrungsmittelkonzern, ein Saftprodu-

zent sowie eine Airline durch die folgenden Punkte

auf:

» Einladende Darstellung bei hoher Informations-
qualitdt von KPI's, was beim Kunden ein Gefiihl
von Transparenz und Vertrauen erweckt

» Verwendung positiver Stilmittel und Farben pro-
aktiv am Verkaufsregal, wodurch der Kunde sich
zwangsldufig mit der Thematik beschéaftigt

» Vergleich mit den KPI's der Konkurrenz proak-
tivim eigenen Marketing. Hierdurch wurde die
eigene Position bekriftigt und die der Konkur-
rent geschwicht.

Bei den Produkten dient vor allem ein Unternehmen

der Maschinen- und Anlagenbauer als Best-Practice-

Beispiel. Dieses versteht es, sich iiber folgende Punkte

hervorzuheben und positiv aufzufallen. Es bietet...

» Produkte, die zu einem optimalen Wirkungsgrad
fithren

» Produkte, die den Energieverbrauch iiberwachen

» Produkte und Zubehor, die das gesamte Thema
im Detail abrunden

» allgemein eine sehr groRe Produktsparte explizit
zum Thema Energieeffizienz.

Beim Thema Services geht es im Gegensatz zu den
Produkten um Dienstleistungen, welche ein Unter-
nehmen in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit und
Energieeffizienz anbieten kann. Ein namhaftes Un-
ternehmen aus Stuttgart bietet hierbei einen digi-
talen & physischen Service zum Thema Energieeffi-
zienz mit einem transparenten Konzept, wobei die
Ablédufe der beiden Angebote selbsterklirend online
dargestellt werden.

Transparenz CO,-Footprint

Unternehmensperspektive

Produkte Services

Nachhaltigkeit als Unternehmensaufgabe
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Doch auf welche KPI's kommt es nun genau an?
Ein weiterer interessanter und wichtiger Punkt wird
mit folgender Frage angestofRen: Welche KPI's wer-
den vor allem in Unternehmen derzeit kommuni-
ziert? Die Antwort liefert ein Blick auf die nachfol-

gende Tabelle:

Merkmal

CO, -Neutralstellung

CO, -AusstoB

Anteil Griinstrom (Solar, Wind, ...)
Energieeffizienz

Energieverbrauch
Wassernutzung/Effizienz

Bezug nachhaltiger Erzeugnisse
Recyclingquote

Einsparung an Papier/Kartonagen-
verbrauch

Anteil Elektrofahrzeuge im Fuhrpark/
CO, -AusstoB

Anzahl/Leistung Fotovoltaikanlagen
Umweltmanagement-Zertifikate
Leistung Solaranlagen

(Sonder- )Abfall; Altmetall; Elektro-
schrott

Heiz6l-/Treibstoffverbrauch
(Drucker)-Papier

Gewerbeabfall, Mischschrott, Holz
Maschinen-, Getriebe-, Schmieréle

Filter- und Aufsaugmassen, Schutz-
kleidung

Mischkunststoffe
Eingekaufter, selbst erzeugter Strom

AusgestoBene Gase

[Einheit]
(Jahr]
[t/]ahr] [t/Mio € Umsatz]
[% an Gesamtverbrauch]
[kWh/EUR]
[kWh/Jahr] [MWh/Mio € Umsatz|
[1/Jahr] ; [I/EUR] [m?/Mio € Umsatz]
[Prozentualer Anteil aller Rohstoffe]
[Prozentualer Anteil aller Abfallstoffe]
[t/]ahr]

[% an Gesamtflotte|/[tCO,/Jahr]

[% von allen Unternehmensgebduden|
[Anzahl]

[MW/Jahr]

[t/]ahr] [kg/Mio € Umsatz]

[1/Jahr]

[Blatt/Jahr] [t/Jahr]
[t/Jahr]

[m3/Jahr]

[t/Jahr]

[t/]ahr]
[MWh/Jahr]
[t/1ahr]

Auf der linken Seite ist eine Auflistung der hiu-
fig genannten KPI's der betrachteten Unternehmen
zu sehen, welche hauptsichlich in Nachhaltigkeits-
berichten nach auflen hin kommuniziert werden.
Um eine Vergleichbarkeit zu ermoglichen, werden
die KPT’s des Weiteren in den Einheiten auf der rech-
ten Seite angegeben.

Um die hier dargestellten Merkmale bzw. KPI’s als
Unternehmen publizieren zu kénnen, bedarf es je-
doch zunichst einmal verldsslichen Systemen zur
Ermittlung dieser.

Dies ist mit einem enormen Aufwand und Kosten
verbunden, da die Ermittlung der Daten zum einen
unfassbar schwierig ist und zum anderen ein kos-
tenintensives Instrumentarium zur Messung voraus-
setzt. In der Zukunft wird die Ermittlung der Da-
ten fir Unternehmen jedoch unerlidsslich sein, um
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die eigene Entwicklung darzustellen und die Ver-
gleichbarkeit mit anderen Unternehmen zu ermog-
lichen. Des Weiteren dienen die Systeme zur Erken-
nung von Einsparpotenzialen im eigenen Unterneh-
men durch das Tracken bestimmter KPI's, wodurch
bspw. ein erhohter Verbrauch deutlich schneller und
einfacher erkennbar ist als ohne ermittelte Werte.
Dementsprechend kann eine etwaige Einfithrung
im Unternehmen auch einen enormen Beitrag zur
Kosteneinsparung leisten und damit auch die Pro-
duktivitdt erhohen.

Fazit

Alles in allem zeigt die Untersuchung noch einmal
deutlich auf, dass ein Best-Practice Beispiel dhnlich
wie ein Puzzle aus vielen verschiedenen Teilen be-
steht, welche erst einmal richtig miteinander plat-
ziert werden miissen. Hierbei ist es eine Gratwande-
rung fiir Unternehmen in jedem Punkt die richtige
Tiefe zu finden, um zum einen nicht in einen Green-
washing-Verdacht zu geraten und zum anderen je-
doch auch nicht den Interessenten mit einer Infor-
mationsflut zu iiberhdufen.

Das richtige MaR an Transparenz, Authentizitit
und Aufrichtigkeit in der AuRenarbeit kann der rich-
tige Weg in eine nachhaltige Zukunft fiir ein Unter-
nehmen bedeuten.
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