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VORWORT

Nachhaltiges Wirtschaften ist angesichts der Herausforderungen durch den Klimawandel, die
Globalisierung und soziale Herausforderungen das Gebot schlechthin. Studien zeigen, dass nach-
haltig wirtschaftende Unternehmen langfristig zumeist auch erfolgreicher sind.

Dieses WeiRbuch zeigt auf, dass der Interaktive Handel einen wichtigen Beitrag fiir Nachhaltigkeit
im Allgemeinen und Klimaschutz im Besonderen leistet. Der Leser findet dazu die neuesten Be-
funde anerkannter Forscher und Forschungseinrichtungen. Praxisbeispiele zeigen auf, was bereits
alles getan und woran in der Branche gearbeitet wird.

Es bedarf unser aller Anstrengungen, damit der Konsum nachhaltig und klimafreundlich wird.

Die Digitalisierung gilt dabei als Schlissel zur Entkoppelung von Wirtschaftswachstum einerseits
und Klimabelastung andererseits. Der Interaktive Handel leistet dazu vielféltige Beitrége, etwa
durch Einsparung von Fahrten der Konsumenten, bessere nachhaltige Produktinformationen,
dem Angebot von gebrauchten oder recycelten Produkten u.v.m. Andererseits ist noch viel zu tun,
um beispielsweise das wichtige Ziel der Klimaneutralitdt zu erreichen.

Mit diesem WeiBBbuch gibt der bevh vielfltige Impulse:

Die breite Offentlichkeit erhélt ein faktenbasiertes, realistisches Bild vom Onlinehandel, wodurch
auch politische Entscheidungen vorurteilsfrei getroffen werden kénnen, etwa wenn es um die
Bedeutung der Digitalisierung flr den stationdren Handel geht. Ein Schwarz-WeilR-Denken nach
dem Motto ,Innenstadtschutz gegentiber dem E-Commerce” ist nicht zielfiihrend und sogar
klimaschadlich. Somit erhalt der Leser einen Uberblick, wie nachhaltiger Konsum mittels Digitali-

sierung gelingen kann.

Unternehmen erhalten Motivation, ihre Anstrengungen hin zum nachhaltigen Wirtschaften zu
verstérken und zahlreiche Ideen, wo angesetzt werden kann und muss. Unternehmen warten
nicht ab, sie unternehmen etwas und handeln, wenn sie dadurch Werte fuir die Anspruchsgrup-
pen schaffen. Dazu gehdrt neben Kundinnen, Biirgerlnnen, Mitarbeiterinnen, Lieferanten und
dem Staat eben auch die Umwelt. Dieses weite Versténdnis gilt heutzutage als Best-Practice im
modernen Marketing und zeichnet bereits viele Vorreiter im Interaktiven Handel aus. Unterneh-
men des Interaktiven Handels sollten ihre Anstrengungen fiir Nachhaltigkeit vervielfachen und
sich auch trauen, die Konsumenten tber die Umweltwirkungen ihres Konsums umfassender zu

informieren und nachhaltige Produkte durch entsprechende Lieferketten anzubieten.

Allen Lesern und Leserinnen wiinsche ich, dass sie durch dieses Weillbuch des bevh viel Kraft

und Motivation gewinnen, sich fiir nachhaltiges Wirtschaften noch (viel) stérker zu engagieren.

Prof. Dr. Klaus Gutknecht
Lehrgebiet Digital Commerce, Hochschule Minchen;

Griinder und Gesellschafter von elaboratum New Commerce Consulting, Miinchen
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BEVH - BUNDESVERBAND E-COMMERCE UND VERSANDHANDEL

DEUTSCHLAND E.V.

Der bevh steht fur die Zukunft des Handels und ist der wichtigste Ansprechpartner
flir Medien, Politik, Institutionen und Marktteilnehmer. Wir sind wie die Branche,

die wir vertreten: innovativ, neugierig, gewissenhaft. Bestehend aus einem Team

von Expertinnen und Experten, das mit grof}em Engagement die Rahmenbedingungen
der Branche politisch mitgestaltet und die Mitglieder zu einem starken Netzwerk
verbindet, bildet der bevh die Stimme des Online- und Versandhandels.

Die Geschwindigkeit einer dynamischen Branche spiegelt
sich in unserer eigenverantwortlichen, kooperativen Ar-
beitsweise wider. Der bevh setzt sich fiir einen modernen
Einzelhandel ein, der das Internet als Kernkompetenz nutzt
und KundInnen den sicheren Einkauf auf allen Kanalen
erméglicht.

Wir helfen unseren Mitgliedern, ,best in class” E-Commerce
zu bieten, die Herausforderungen der digitalen Wirtschaft
friihzeitig zu erkennen und so im Wettbewerb dauerhaft
erfolgreich zu sein. Seit 1947 besteht der Verband. Das zeigt,
dass wir nachhaltig denken, nicht kurzfristig. Der bevh
vertritt die Interessen aller Handelsunternehmen, die die
Méglichkeiten des E-Commerce fiir innovative Geschafts-
modelle nutzen.

Unsere Mitglieder sind starke, unabhzngige und nachhaltig
erfolgreiche Handelsunternehmen. Als Verband unterstiitzen
wir sie bei der erfolgreichen Unternehmensentwicklung, in-
dem wir operative Exzellenz im E-Commerce vermitteln und
den Austausch von Know-how férdern.

Es ist unsere Uberzeugung, dass Wirtschaft und Gesellschaft
vor Herausforderungen stehen, die jedem Unternehmen die
Ubernahme von Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwick-
lung abverlangen. Wir stellen uns dieser Verantwortung,
indem wir uns in besonderem Male 8kologisch, 8konomisch
und sozial nachhaltig engagieren. Wir wollen Vorreiter auf
dem Weg der E-Commerce-Branche zu mehr Nachhaltigkeit
sein. Auch wenn nicht alle Ziele schnell erreichbar sein wer-
den, halten wir konsequent Kurs Richtung Nachhaltigkeit.

Der bevh als Verband des Versandhandels und E-Commerce
hat frith begonnen, sich dem Thema Nachhaltigkeit zu wid-
men. So hat sich der bevh offen mit Nachhaltigkeitsthemen
auseinandergesetzt und sich ein umfassendes Verstandnis
erarbeitet, was Nachhaltigkeit im Online- und Versandhandel
bedeutet. Im Rahmen des Verbandes wurde so das Netzwerk
Nachhaltigkeit etabliert, in dem die Mitglieder sowohl iber
Themen diskutieren als auch konkret an Projekten arbeiten.
Ziel des Netzwerks Nachhaltigkeit ist es, die Weiterentwick-
lung von Nachhaltigkeit im Verband und in der Gesellschaft
positiv zu beeinflussen und hierbei die Offentlichkeit mit ein-
zubeziehen — in einem kontinuierlichen und ergebnisreichen
Austausch.

NETZWERK NACHHALTIGKEIT IM BEVH

Das Netzwerk Nachhaltigkeit im bevh besteht aus Mitglied-
sunternehmen und Dienstleistern der E- Commerce-Branche
sowie mit uns kooperierenden Nachhaltigkeitsexpertinnen
aus Politik und Wirtschaft. Interessierte sind herzlich eingela-
den, sich im Netzwerk Nachhaltigkeit einzubringen.

Unsere Ziele sind u.a.:

> Férderung des Bewusstseins fiir Nachhaltigkeit im
Interaktiven Handel

> Unterstiitzung bei der Identifizierung unternehmerischer
Nachhaltigkeitsziele

> Anleitung bei praktischen Umsetzungsschritten

> Schaffung einer Kommunikationsplattform zur SchlieRung
von Wissensliicken zur Nachhaltigkeit und zum Austausch
zwischen Unternehmen, Dienstleistern und Kundinnen

www.bevh.org
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EINLEITUNG

ZIELE UND RAHMENBEDINGUNGEN DES WEISSBUCHES

In den letzten 25 Jahren, seit das erste Produkt online verkauft wurde, hat sich der

Online- und Versandhandel rasant weiterentwickelt. Der Handel ist seit jeher im

Mittelpunkt der Gesellschaft, wobei er sich flexibel den sich @&ndernden Bedirfnissen

der Menschen anpasst. Das gilt auch fir das Thema Nachhaltigkeit.

Da der Handel allgegenwartig ist, kann er tiber die Art der
Produkte und die Art des Verkaufens einen groBen Teil zur
Entwicklung einer nachhalti 1l
Nachhaltigkeit ist nach unserer Uberzeugung auch im
E-Commerce ein Lernprozess, der vorangetrieben und kom-
muniziert werden muss. Wir mochten dazu vor allem Wissen

haft bei .

vermitteln, den Austausch zwischen den verschiedensten
Stakeholdern férdern und tiber gezielte Nachhaltigkeitsthe-

Bereich ein - sei es durch das Reduzieren von Verpackungs-
miill, COz-neutralen Versand, nachhaltigere Produkte, Nach-
haltigkeit im Unternehmen selbst, gute Arbeitsbedingungen
entlang der gesamtem Lieferketten oder Spenden fiir die
Umwelt.

Dass im Bereich Nachhaltigkeit noch viel zu tun ist, ist be-
kannt. Der E-Commerce als digitale Branche hat viele Chancen

men, die fiir unsere Branche besonders von sind,
wie ible Sourcing, isiken, CSR-Repor-
ting, nachhaltige Lieferketten und Logistik u.v. m., diskutie-
ren. Das Wei3buch Nachhaltigkeit soll hierbei die Heraus-
forderungen unserer Zeit realistisch aufzeigen. Dabei soll

es Verbraucherlnnen sowie Unternehmen motivieren, diese
Herausforderungen des Klimawandels anzugehen und

einen Beitrag zu den Méglichkeiten in Bezug auf mehr Klima-
schutz leisten.

E-COMMERCE - CHANCE ZUM NACHHALTIGEN
KONSUM

Der Handel ist der Spiegel der Gesellschaft und ein wichtiger
Treiber fiir die Entwicklung und Umsetzung ihrer Méglichkei-
ten. Das gilt auch fiir das Thema Nachhaltigkeit. Jedoch steht
der E-Commerce auch heutzutage noch oft in der Kritik, nicht
zuletzt durch das Verpackungsaufkommen, Retouren und

ein geflihlt hoheres Verkehrsaufkommen. Doch das stetige
Wachstum und die zunehmende Bedeutung des E-Commerce
fiir die deutsche Wirtschaft wird nicht auf dem Riicken der
Nachhaltigkeit ausgetragen: Studien und Umfragen zeigen,
dass im Onlinehandel Chancen zum nachhaltigen Wirtschaf-
ten und nachhaltigen Konsum liegen, wie die zahlreichen
Best-Practice-Beispiele in diesem WeiBbuch zeigen. Das
Thema Nachhaltigkeit wird in den letzten Jahren immer
wichtiger und riickt somit mehr in den Fokus, was sich auch
im Online- und Versandhandel widerspiegelt. Ein GroRteil der
Onlinehandler setzt sich fiir mehr Nachhaltigkeit im eigenen

und Méglichkeiten, neue Ideen umzusetzen. Bis hin zur Még-
lichkeit, eine klimaneutrale Branche zu werden. Mit diesem
WeiRbuch wollen wir die Chancen und Herausforderungen
des Onlinehandels in Bezug auf Nachhaltigkeit darstellen. Ziel
dieses Weibuchs ist aufzuzeigen, was der Onlinehandel be-
reits im Bereich Nachhaltigkeit erreicht hat, gleichzeitig aber
auch herauszuarbeiten, was noch getan werden muss.

Das WeiRbuch Nachhaltigkeit gliedert sich in vier Kapitel,

die dem Aufbau der Wertschopfungskette angepasst sind.
So beschiftigt sich das erste Kapitel mit der Produktion und
Beschaffung und geht hierbei auf den Energie- und Ressour-
cenverbrauch oder die Verringerung von Uberproduktion
durch digitale Technologien ein. Das zweite Kapitel, welches
sich mit dem Online- und Versandhandel beschéftigt, weist
auf den niedrigeren Ressourcenverbrauch im Onlinehandel
im Vergleich zum stationéren Handel hin und beschaftigt sich
mit der Prozess- und Lageroptimierung. Das dritte Kapitel
handelt von dem viel diskutierten Thema Retouren sowie
Verpackungs- und Miillaufkommen im Onlinehandel. Das
vierte und letzte Kapitel stellt die Chancen zum bewussten
und nachhaltigen Konsum in Bezug auf das Kaufverhalten im
Onlinehandel dar. Alle Kapitel beinhalten zudem Gastbeitriage
und Best Practice-Beispiele, um darzustellen, was bereits in
Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit im Onlinehandel von
verschiedenen Firmen realisiert wird. In einem abschlieBen-
den Fazit werden die Erkenntnisse zusammengefasst und
durch einen Ausblick in die Zukunft ergénzt.
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PRODUKTION UND

BESCHAFFUNG

Tragt E-Commerce
nicht zu verstarktem
Konsum und damit zur
Produktion von noch
mehr Produkten bei

Wird der Handel als
Intermediar nicht
tiberfliissig?

Kénnen durch E-Com-
merce wirklich Koste
eingespart werden?

Geht Transparenz bei
der Beschaffung im
E-Commerce nicht
verloren?

Hat der E-Commerce
Einfluss auf die teils
schlechten Arbeitsbedin-
gungen in den Liefer-
landern?

Lauft der Handel in

Zukunft nur noch tiber
das Internet?

bevh ¥ Produktion und Beschaffung

Jede Form einer vereinfachten Art ,einzukaufen” kann den Konsum erhéhen.

Es kénnen allerdings auch — und das zeigt der E-Commerce anhand vieler Beispiele — Geschéftsmodelle entstehen, die

den Austausch oder die Zweitverwendung eines Produkts ermdglichen (z. B. eBay oder Car-Sharing-Plattformen). Ein
grundlegender Anstieg des Konsums auf internationaler Ebene kann den steigenden Lebensstandards zugerechnet werden.
Zudem kann sich auch die Gesellschaft in vielen Féllen umweltschonend entwickeln — zum Beispiel durch ,Leapfrogging”,
das Uberspringen unnétiger ,Zwischenentwicklungsschritte” und der direkten Einfiihrung von modernsten Formen von
Technologien. Eine weitere, sich immer mehr verbreitende, Méglichkeit ist der Re-Commerce. Hierbei werden gebrauchte
Gegenstande von gewerblichen Handlern gekauft und auf der eigenen Internet-Plattform oder Online-Marktplatzen wieder-
verkauft. Ein Beispiel hierfiir ist Amazon Second Chance.

Im Gegenteil: E-Commerce kann Transparenz tber die Wertschépfungskette
herstellen, da Informationen zu Produkten und Herstellungsprozessen schnell
zuganglich sind.

Zudem fordern Unternehmen mehr Transparenz von Produzenten und Zulieferern, z.B. in Form von Umwelt-
und Sozialstandards.

Aus Sicht des Versandhandels kénnte die Riickfrage lauten, ob die Arbeits-
bedingungen dank E-Commerce nicht zunehmend besser werden, da mit
dem E-Commerce eine zunehmend héhere Transparenz einhergeht.

Mehr Transparenz, die sich zwischen Kundinnen und Herstellern, Produktions- und Beschaffungsstrukturen aufbaut,

kann mehr Einflussmaéglichkeiten und damit mehr Hebelwirkung bedeuten. Die meisten Aufklérungsbestrebungen
hinsichtlich Arbeitsbedingungen kommen bereits heute von Konsumentenseite. Sie fordern Transparenz von Unternehmen
ein und hinterfragen und beleuchten das Handeln dieser — direkt durch Online-Recherchen oder durch die Nachrichten von
Dritten wie NGOs. Wenn sich die digitale Konsumbegleitung immer weiter durchsetzt, kann mehr Transparenz fir beide
Seiten geschaffen und mehr fiir gute Arbeitsbedingungen getan werden.

www.bevh.org
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Der direkte Vertrieb von Produzenten an Endkonsumentinnen nimmt zu.

Der Handel als Intermedir muss nicht notwendigerweise Uberfliissig werden, da er sich durch andere Sortimente
und Dienstleistungen neu erfindet. Zudem miissen Onlinehandler erst tiberpriifen, ob eine Vertikalisierung gemal
gewissen Kriterien fir sie in Frage kommt.

Durch die auf der Digitalisierung basierenden Produktions- und Prozess-
optimierungen, z.B. durch den Einsatz von Robotern und 3D-Druckern,
konnen Kosten gespart werden.

Die anfénglichen Initialkosten miissen dabei jedoch auch in den Blick genommen werden.

Das Internet schafft eine neue und weitere Form des Handels.

Die Geschichte des Handels zeigt aber auch, dass einige Handelsformen iiberlebt haben und zudem neue und
andere Handelsformen entstanden sind. Der E-Commerce kann als Vorbereiter zu einer neuen Convenience-
Konsum-Gesellschaft gesehen werden, der auch neues Wirtschaftswachstum bringt. Der Handel hat sich immer
schon den Entwicklungen der Gesellschaft angepasst. Wenn der Trend zu mehr Convenience geht, geht der
Handel darauf ein. Mit dem Internet-Einkauf ist eine neue Form des Konsums entstanden, an dem mdéglicherweise
mehr Menschen - auch global - partizipieren kénnen, als es bei den proprietéren Handelssystemen der groRen
Handelshauser bisher der Fall war.

bevh¥

Produktion und Beschaffung

ENERGIE- UND RESSOURCENVERBRAUCH

Digitale Technologien ermédglichen eine direktere Kommu-
nikation zwischen Handlern und Produzenten sowie durch
neue Applikationen auch eine deutlich prézisere Planung der
Produktionsprozesse. Mittel- und langfristig konnen Unter-
nehmen dadurch die Fehlerquote reduzieren und Uberpro-
duktion verringern und somit die Energie- und Ressourcen-
produktivitdt enorm steigern.’ Auch neue Strategien, wie das
Produzieren von Giitern erst nach Eingang einer Bestellung
(,Build-to-order”) oder das Drucken mittels 3D-Drucker nach
Auftragsbestétigung (,Print-on-demand"), kénnen weitere
positive Effekte auf die 6kologischen Auswirkungen in der
Produktion haben. Somit kénnen nicht nur Kosten eingespart,
sondern auch Fehlerquoten reduziert werden, was Uber-
produktion verringern kann. Ebenso erméglichen digitale
Technologien die 6kologische Optimierung der Beschaffungs-
logistik, insbesondere durch die intelligente Verkniipfung
von Transportketten und die Biindelung von Transporten.

Dem gegentiber steht ein hoherer Ressourcen- und Energie-
verbrauch durch zusétzliche, schnellere und globalisierte
Warenumsitze, die die Entwicklung von schnelleren, flexible-
ren Produktions- und Transportinfrastrukturen mit gréBeren
Kaparzitéten (z.T. angestiegene Massenproduktion verschie-
dener Produkte) zur Folge haben kénnen.? Der Einfluss von
E-Commerce auf das Konsumverhalten und die Frage, ob
der E-Commerce nicht-nachhaltige Konsummuster fordert,
muss dabei in den Blick genommen werden.

UBER DATEN ZU MEHR NACHHALTIGKEIT

Auch der Umgang mit den Daten spielt eine wichtige Rolle
in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit. Prozesse und Daten-
verarbeitung im E-Commerce ermdglichen es Unternehmen,
effizienter und ressourcenschonender zu kalkulieren. So
kdnnen Unternehmen nachfrageabhéngig herstellen und
einkaufen, wodurch weniger Uberhinge entstehen. AuRer-
dem werden Verbraucherlnnen, die bewusst und nachhaltig
konsumieren méchten, im Onlinehandel leichter fiindig.

Sie kénnen sich beim Online-Einkauf bei einer Vielzahl an
Anbietern ausfiihrlich Gber die nachhaltigen Eigenschaften
von Produkten informieren und die Angebote mit Hilfe von
Vergleichsportalen und Filterfunktionen vergleichen. Detail-
lierte Produktbeschreibungen tiber Materialbeschaffenheit,
Funktion und Verwendung des Produktes, eine Beschreibung
oder ein Video Uber die Herstellung geben die Méglichkeit,

"Zeit online, (2013).; Saemundur K. Finnbogason, I.

(2013).

genau das Produkt zu wahlen, welches dann auch in den
Augen der Verbraucherlnnen das richtige ist und womdglich
viele Jahre genutzt wird.

Dass der Umgang mit Daten sich gerade in Bezug auf daten-
schutzrechtliche Fragestellungen tber die Jahre grundlegend
verandert hat, ist nicht neu. Wurden die datenschutzrechtli-
chen Implikationen neuer Ideen und Geschaftsmodelle in der
Vergangenheit nur am Rande untersucht, miissen heute bei
der Verarbeitung und intelligenten Auswertung von Daten
hohe Anspriiche beachtet werden.

ORIENTIERUNG FUR VERBRAUCHERINNEN

ZUM NACHHALTIGEN EINKAUF

Die klassische dreistufige Wertschépfungskette im Einzel-
handel verliert an Bedeutung.® Die Digitalisierung erméglicht
Produzenten, ihre Produkte ohne viel Aufwand oder hohe
finanzielle Risiken direkt an den Endkonsumenten zu vertrei-
ben. In Zusammenhang mit diesem direkteren Handel spricht
man von einer Vertikalisierung der Wertschopfungskette,
vom zweistufigen zum einstufigen Handel, was bedeuten
konnte, dass der Handel als Intermedir Gberfliissig wird.
Die Méglichkeit, Onlinehdndler und Produkte zu bewerten
und sich mit anderen Kundlnnen auszutauschen, gibt den
Verbraucherlnnen eine zusétzliche Orientierung beim Ein-
kauf, beispielsweise in Bezug auf Herstellung und Material-
beschaffenheit. Sowohl die individuelle als auch die kollektive
Verbrauchermacht (Consumer Empowerment) wird gestérkt
und der Druck auf die Onlinehandler erhght.*

Die Digitalisierung bietet hier eine erhohte Transparenz der
Unternehmen. Ob ber das Unternehmen selbst, dessen
Lieferkette und Beschaffung oder tiber die Unternehmens-
produkte — Transparenz erfahrt eine immer héhere Bedeu-
tung. Dabei geht es nicht nur um die Beschaffenheit des
Produktes, sondern immer &fter um werteorientierte Infor-
mationen wie Herkunft, Regionalitat, Umweltschonung und
Sozialvertréglichkeit.® Die Férderung ékologisch relevanter
Produkttransparenz ist beispielsweise das Ziel von Portalen
wie blauer-engel.de, codecheck.info, EcoShopper,
testberichte.de oder utopia.de.®

Hohere Transparenzanforderungen entwickelten sich nicht
nur auf Wunsch von Konsumentinnen, sondern auch auf-
grund gesetzlicher Anforderungen — nicht zuletzt zum Schutz

? International Journal of Environmental Science and Development; Sunita Tiwari, Member IACSIT, Pratibha Singh, (2011), 213.

#ECCKalIn, (2015), 9.

“Wilde Beuger Somecke Rechtsanwilte. (2013); ko Institut eV., (2006), 20.

¢ IHK Niirnberg fiir Mittelfranken. (2015), 26.
¢ electronic commerce, (/), 4.
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von Verbraucherlnnen. Bereits seit 2012 gelten im Handel fiir
neue Elektrogeréte wie beispielsweise Geschirrspiiler, Kiihl-
schrénke und Waschmaschinen Vorgaben bei der Angabe von
Energieeffizienzwerten. Seit 2015 miissen Verbraucherlnnen
aufgrund einer Gesetzesénderung auch vor dem Kauf im
Internet tbersichtliche Informationen zum Energieverbrauch
bestimmter Elektrogeréte erhalten. Genauso wie im statio-
néren Einzelhandel muss dann das komplette Energielabel
auch online angegeben werden. Das Label enthélt neben der
Effizienzklasse auch Informationen zum absoluten Stromver-
brauch.” Im Mai 2021 hat das neue Elektrogesetz 3 den Bun-
desrat passiert und gilt seit dem 1. Januar 2022. Das Gesetz
bringt neue Sorgfaltspflichten fiir elektronische Marktplatze.?

Auch der Grad der Personalisierung, Kundenorientierung
und Nutzerfreundlichkeit spielen im Wettbewerb eine groRe
Rolle, da sie potenziell die Kundenbindung starken kénnen.
Hierfiir bauen Unternehmen ihr Produkt- und Dienstleis-
tungsangebot stark aus und erhéhen die Budgets im Bereich
Dienstleistungen und Marketing.® Dariiber hinaus bieten
soziale Netzwerke Unternehmen die Méglichkeit, mit ihren
KundInnen in den Dialog zu treten. Diese Plattformen werden
mittlerweile von tiber 90 % aller Online-Shops genutzt.®

VERANTWORTUNG ENTLANG DER
WERTSCHOPFUNGSKETTE

Die Digitalisierung schafft eine erhohte Transparenz von
Unternehmen und ihrer Wertschépfungskette. Das Thema
Beschaffung hat dadurch ebenfalls das Potenzial, transpa-
renter zu werden. KundInnen kénnen schneller an detaillierte
Informationen zu Produkten und ihrem Herstellungsprozess
gelangen. Auch viele Organisationen (z. B. NGOs) leisten
Aufklarungsarbeit, indem sie Meldungen — durch das Medi-
um Internet — schnell tibermitteln kénnen und damit starke
Auswirkungen (positive wie auch negative) auf die Reputation
eines Unternehmens bewirken.

?Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz, (2014).
¢ Das Elektrogesetz, (2021). Homepage.

* Umweltbundesamt, (2014), 33

* Ecommerce Platforms, (2015).

" Patagonia, (2015); Textilwirtschaft, (2015).

Wichtig bei diesem neuen Zusammenspiel zwischen In-
dustrie, Handel, GOs, NGOs und Verbraucherlnnen ist, die
verschiedenen Interessen nicht gegeneinander zu kommu-
nizieren, sondern gemeinsam Lésungen zur Kontrolle und
offiziellen Berichterstattung zu finden, da letztendlich 6kolo-
gische und nachhaltige Produkte im Interesse aller stehen.
Es nehmen jedoch auch immer mehr Unternehmen ihre
Verantwortung fiir eine transparente Beschaffung wahr und
legen ihre Beschaffungsrichtlinien inklusive ihrer Lieferan-
ten und Unterauftragnehmer offen. Die Offenlegung dieser
Informationen greift die wachsenden Anforderungen der
Zivilgesellschaft nach hoherer Transparenz in der Beschaf-
fung auf. Gleichzeitig kann es ein Differenzierungsmerkmal
fiir zunehmend sensibilisierte Verbraucherlnnen sein, um
den Lebensweg eines Produktes riickverfolgbar und es somit
«erlebbarer” zu machen.

Unternehmen gehen sogar lber transparentes Sourcing
hinaus und wollen die Auswirkungen auf ihre soziale und
okologische Umwelt besser verstehen. Sie nehmen dafir ihre
oft sehr komplexen Lieferketten beziiglich ihres 6kologischen
und sozialen FuBabdrucks genauer unter die Lupe. Das heift,
zunehmend fordern Unternehmen auch hohe Umwelt- und
Sozialstandards von ihren Produzenten, Zulieferern und
deren Unterauftragnehmer. Sie fordern, diese anzuwenden
oder gar neue Standards zu entwickeln, zu implementieren
und deren Einhaltung zu kontrollieren. Die Nicht-Einhaltung
von Standards kann negative Konsequenzen fiir die aktuelle
und zukiinftige Auftragslage eines Zulieferers haben, wenn
dieser den geforderten Auflagen des Unternehmens nicht
nachkommt. Produzenten, die bereits hhere Umwelt- und
Sozialstandards haben, kdnnen sich positiv von ihren Mitbe-
werbern absetzen, denn immer mehr Unternehmen lassen
auch dkologische und soziale Kriterien mit in den Selektions-
prozess ihrer Produzenten und Zulieferer einflieRen."
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DAS LIEFERKETTENSORGFALTS-
PFLICHTENGESETZ

Um den Schutz grundlegender Menschenrechte zu verbes-
sern und auf Umweltbelange besser einzugehen, hat das
Bundeskabinett ein Gesetz verabschiedet, dessen Ziel es

ist, ,den Schutz der Menschenrechte in globalen Lieferket-
ten zu verbessern.” Das sogenannte Lieferkettensorgfalts-
pflichtengesetz tibernimmt Verantwortung fiir die gesamte
Lieferkette.” Ziel des Gesetzes ist es, soziale und &kologische
Mindeststandards in der Produktion einzuhalten. Das Gesetz
wurde am 11. Juni 2021 vom Deutschen Bundestag verab-
schiedet und ist ab dem 1. Januar 2023 fiir in Deutschland
ansdssige Unternehmen anwendbar.” Das Lieferkettensorg-
faltspflichtengesetz soll ,der Verbesserung der internatio-
nalen Menschenrechtslage dienen, indem es Anforderungen
an ein verantwortungsvolles Management von Lieferketten
festlegt"™

EINSATZ VON GUTESIEGELN

Der Einsatz von Giitesiegeln, ob im stationéren oder im
Onlinehandel, kann Verbraucherlnnen Gewissheit verschaffen.
Dies gilt fiir Unternehmen, Zahlungsmethoden oder auch Pro-
dukte. In unserer Civey-Umfrage von Dezember 2021 gaben
die Teilnehmerlnnen an, dass Nachhaltigkeitssiegel die gréBte
Orientierungshilfe fiir nachhaltige Produkte sind (40,9 %).*®

NACHHALTIGES SIEGEL

Ein Beispiel fiir ein nachhaltiges Siegel ist der ,Griine Knopf".
Der ,Griine Knopf” dient als Siegel fiir nachhaltige Standards
in der Textilproduktion. Der ,Griine Knopf" schiitzt Mensch
und Umwelt — insgesamt miissen 46 Sozial- und Umwelt-
standards eingehalten werden, welche der Staat festlegt.
Neben dem ,Griinen Knopf" gibt es noch viele weitere Siegel
wie beispielsweise der ,Blaue Engel” oder ,Fairtrade”, welche
nachhaltige Produkte kennzeichnen. Diese nachhaltigen
Siegel sollen den Konsumentlnnen bei einer nachhaltigeren
Kaufentscheidung helfen.®

 Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (2021).

* Ebd

“Ebd.

 bevh (2022)

 Griiner Knopf (/).

" Biindnis fir nachhaltige Textilien, (/).

DAS TEXTILBUNDNIS

Ein Biindnis, welches sich fiir nachhaltige Textilien einsetzt
und es sich zum Ziel gemacht hat, die sozialen und 6kologi-
schen Bedingungen innerhalb der Textilproduktion zu verbes-
sern, ist das im Jahre 2014 ins Leben gerufene Textilbtindnis.
Innerhalb des Biindnisses setzen sich Mitglieder aus der
Wirtschaft, NGOs, Gewerkschaften, die Bundesregierung und
viele weitere fiir die Verbesserung der weltweiten Textilpro-
duktion ein.”

Der bevh ist Mi m ilbiindnis. Warum
sich der bevh im Textilbiindnis?

Der bevh begreift sich — neben seiner Funktion als politische
Interessensvertretung — auch als Netzwerk, liber das sich

Unternehmen der E-Commerce-Branche austauschen und

gagiert

informieren kénnen. In dieser Rolle méchte der bevh das
Textilbiindnis als Multiplikator bei der Erreichung der Biind-
nisziele unterstiitzen. Dies soll gelingen, indem wir unsere
Mitglieder regelmaRig tiber Ziele und Neuigkeiten des Textil-
biindnisses aufkléren und informieren sowie eine Mitglied-
schaft im Blndnis bewerben. Im Rahmen der Mitgliedschaft
im Textilbiindnis hat der bevh regelmaRig auf Biindnisinitiati-
ven innerhalb seines Mitgliederkreises aufmerksam gemacht
und sich inhaltlich intensiv mit den Zielen des Biindnisses
auseinandergesetzt, um Chancen und Herausforderungen
innerhalb unserer Branche zu evaluieren.
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ONLINE- UND
VERSANDHANDEL

Was ist 6kologischer, Schnellt der Energiever-
der Einkauf online oder brauch durch E-Com-

stationar? merce nicht unglaublich
in die Hohe?

E-Commerce, Nachhaltigkeit, Transparenz — wie passt das

zusammen?

bevh¥ Online- und Versandhandel

Das kommt immer darauf an, wo und was eingekauft wird.

Es kann jedoch festgestellt werden, dass beispielsweise die groRen Netzwerklogistiker alles daransetzen, méglichst
effizient und energiesparend zu verfahren — aus eigenem Interesse, aber auch im Interesse ihrer Kundinnen, der
Gesellschaft und der Umwelt. Zunehmend werden E-Mobility-Lésungen eingesetzt und neue Wegeoptimierungs-
programme und Ladungsoptimierungen im Alltag eingefiihrt. Aber auch die stationdren Héandler bemiihen sich
immer haufiger um einen positiven Beitrag zum Klimaschutz.

Die Mehrheit der Studien zeigt einen deutlichen Umweltvorteil von E-Commerce-Lésungen gegeniiber dem
Individualkauf — zumindest auf logistischer Seite. So kommt die Studie ,Ist E-Commerce gut fiir Europa?” von
Oliver Wyman zu dem Ergebnis, dass der E-Commerce gerade fiir Non-Food-Sortimente eine bessere Klimabilanz
aufweist, als oftmals angenommen wird.®® Und auch die Berechnung der MRU , E-Commerce in der Stadt — von
Klempnern, Pendlern und Paketen” zeigt, dass die durch den E-Commerce generierte Lieferkette nur einen geringen
Anteil auf die Belastung des Verkehrs hat und Anbieter durch den Einsatz emissionsarmer bzw. -freier Lieferfahr-
zeuge, wie beispielsweise E-Autos, einen relevanten Beitrag zur Senkung der Gkologischen Belastung durch die
Auslieferung geleistet haben.” Ahnliches bestitigt der Teilbericht des UBA ,Die Okologisierung des Onlinehandels”,
welcher zu dem Schluss kommt, dass dem Einkauf im Onlinehandel im Vergleich zum Einkauf im stationéren

Handel h3ufig ein 6kologischer Vorteil vorausgeht.?° Der gesamtgesellschaftliche Aspekt wird allerdings erst zukiinftig
zu bewerten sein.

Grundsatzlich entsteht durch die Digitalisierung (nicht explizit durch den
E-Commerce) neuer Verbrauch von Energie (z. B. durch Serverparks oder
vermehrte Nutzung verschiedener Endgerate).

Gleichzeitig werden durch die Verfiigbarkeit von digitalen statt materiellen Daten Ressourcen eingespart. Auch neue
Geschaftsmodelle (,Sharing" statt Besitz von Wirtschaftsgiitern) bieten ein Einsparpotenzial. Fest steht, dass durch
die Digitalisierung international mehr Energie benétigt wird. Der Handel an sich kann dabei weitgehend neutral sein
und gegebenenfalls durch héhere Effizienz in der Logistik und neue Geschéftsmodelle zu Einsparungen fiihren.

Schon heute investieren groRe Tech-Unternehmen in den Bau von Windradern und Solarparks. So haben beispielsweise
Google und Facebook seit Jahren vermehrt in Okostrom investiert, wobei Google seit 2019 auf eine nachhaltige Energie-
versorgung umgestellt hat.

 Oliver Wyman, (2020).
 MRU, (2020).
2 Umweltbundesamt, (2020).
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Das Internet und der E-Commerce bieten eine nie da gewesene Markttransparenz.

Dadurch haben Unternehmen neue Méglichkeiten, umfassend, kostengtinstig und zielgruppenspezifisch zu informieren.
Auch Mitarbeiterinnen tragen — unbewusst und bewusst (z.B. tiber soziale Medien) - als Sprachrohr des Unternehmens

maBgeblich zu mehr Transparenz bei. Transparenz wird von Verbraucherinnen gefordert, sodass im Gegenzug immer

mehr Unternehmen auf eine positive Arbeitsatmosphére, nachhaltige Produkte und eine nachhaltige Lieferkette achten.

VIRTUELLER UND MATERIELLER
RESSOURCENVERBRAUCH

Im Vergleich zum stationaren Handel scheint der Online-
Handel einen deutlich niedrigeren Ressourcenverbrauch zu
haben. Aufgrund der Digitalisierung kénnen z.T. materielle
Produkte durch digitalisierte Giiter ersetzt werden. Insbe-
sondere bei Waren im Bereich der Informati liter wie

von Elektrogeraten anbieten kénnen. Da viele Produkte hau-
fig nur fiir einen bestimmten und somit begrenzten Zeitraum
benétigt werden, ist der Sharing Economy-Ansatz ein nicht
nur kostengiinstiger, sondern auch ein umweltfreundlicher
Ansatz, ohne dabei auf den Konsum verzichten zu miissen.
Verschiedene Plattformen haben sich bereits auf diesen Trend

eir 1 und reagieren darauf mit Second-Hand-Angebo-

Zeitungen, Biicher, CDs und Videos kdnnen so Ressourcen
eingespart werden.?' Materielle Produkte werden dabei in
Bitstréme verwandelt (oder dematerialisiert). Die Informa-
tionen kénnen dann (iber Datennetze, unabhéngig von phy-
sischen Trégern, vertrieben werden. Fiir diese Waren wird
die gesamte alte Wertschépfungskette von der Herstellung
tiber die Verpackung bis hin zum Transport tiberfliissig: Die
Méglichkeit zum Download lésst also Transportkosten und
CO,-Emissionen sinken.

So kann insgesamt von einer Reduktion von Ressourcen
ausgegangen werden, da der E-Commerce nicht nur auf
Produktebene zu einer Dematerialisierung fiihrt, sondern
auch Filialen virtualisiert — und somit materielle Ausstattun-
gen Uberfliissig werden.? Hierbei kann auch auf die Studie
des Umweltbundesamtes verwiesen werden. Die Studie
belegt, dass ,ressourcenschonende Potenziale zur Okologi-
sierung des Onlinehandels” noch weiter ausgeschdpft werden
kénnen.”

Den positiven Auswirkungen der Dematerialisierung auf den
Ressourcenverbrauch steht der derzeitig erhéhte Bedarf an
elektronischen Geraten gegenber. Dies fiihrt unter anderem
zu groBen Abfallmengen, wobei hier an Lésungen gearbeitet
wird. Tendenziell gibt es immer mehr Modelle, die traditio-
nelle Besitz- und Konsumformen ablésen wie z.B. Sharing
Economy-Ansitze, die eine Gkologisch optimierte Nutzung

21 Saemundur K. Finnbogason: (2013), 38
2 Ebd.

2 Umweltbundesamt, (2020).

24 8ko Institut e.V, (2015).

# Umweltbundesamt, (2020/2021).

ten oder Online-Mietmodellen. Eine weiterer L6sungsansatz
flr nachhaltigeren Konsum, gerade bei Elektrogeraten, ist die
Maglichkeit der Reparatur.

RECYCLING UND GESAMTGESELLSCHAFTLICHE
OKOLOGIE IN EINER NEUEN FORM

Wenn von einem erhéhten Bedarf an elektronischen Gera-
ten gesprochen wird, ist in Bezug auf Nachhaltigkeit eine
funktionierende Recycling-Kette wichtig. Auch in Bezug auf
Wertstoffe (vor allem solche, die fir die Produktion von tech-
nischen Geraten notwendig sind), steht das Thema ,Wieder-
verwendung" vor einem Umbruch. So kénnen beispielsweise
durch loT-Produkte leichter auffindbar gemacht und bereits
gefunden und analysiert werden, wenn sie noch nicht in einer
Recyclingstelle sind, um dann gezielt dem Recyclingkreislauf
zugefiihrt werden.

ENERGIEVERBRAUCH

Durch den Wegfall der stationéren Filiale entféllt der Energie-
verbrauch deren.?® Auch der Dematerialisierungseffekt durch
das Virtualisieren einiger Produkte und der Filiale sowie die
Abnahme der Einkaufsfahrten auf Konsumentenseite fithren
zu einer Reduktion der CO2-Emissionen. So waren laut Um-
weltbundesamt/Bundesministerium fir Verkehr und digitale
Infrastruktur beispielsweise im Jahr 2018 17,6 % des deut-
schen Personenverkehrs auf den Einkauf zuriickzufiihren.”
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Gerade groBe Tech-Unternehmen investieren immer haufiger
Milliardensummen in den Bau von Windréadern und Solar-
parks, um den steigenden Stromverbrauch ihrer Datenzen-
tren und Netzwerken auch in Zukunft decken zu kénnen.

So investieren beispielsweise Google und Facebook seit
mehreren Jahren vermehrt in Oko-Strom. Hierbei hat Google

Eike Klein (Public Policy Manager Sustainability), Amazon

im Jahr 2019 komplett auf eine nachhaltige Energieversor-
gung umgestellt.? Als weiteres Positivbeispiel kann auch
Amazon genannt werden. Im Folgenden Gastbeitrag berichtet
Amazon von der nachhaltigen Strategie, die das Unterneh-
men entwickelt hat:

Amazon hat sich nachhaltiges Wirtschaften zum Ziel gesetzt — mit dem Ziel,

bis 2040 in allen Geschéftsbereichen CO,-neutral (Net Zero) zu sein und damit

zehn Jahre vor dem im Pariser Klimaschutzabkommen gesteckten Ziel.

2019 hat Amazon mit der Organisation Global Optimism
deshalb das internationale Klimaschutzversprechen ,The
Climate Pledge” ins Leben gerufen, das andere Unternehmen
auffordert, sich dem Ziel ebenfalls anzuschlieBen.

Amazon selbst hat sich auf dem Weg dahin verpflichtet, alle
Betriebsabléufe bis 2030 zu 100 % mit erneuerbaren Ener-
gien zu betreiben — und wir sehen uns auf einem guten Weg,
dieses Ziel bereits bis 2025 zu erreichen. Bereits heute hat
Amazon 206 Solar- und Windprojekte rund um den Globus,
davon einen Offshore-Windpark in der deutschen Nordsee.
Amazon ist der europaweit und weltweit gréBte betriebliche
Abnehmer von erneuerbaren Energien. Mit der Initiative
«Shipment Zero” wird Amazon den gesamten Lieferprozess
CO,-neutral gestalten, bis 2030 soll dies bereits fiir 50 %
der Lieferungen gelten. Dafiir hat Amazon bereits eine Auf-
stockung der Flotte um 100.000 elektrische Lieferfahrzeuge
veranlasst: Das ist die gréBte Bestellung von Elektro-Liefer-
fahrzeugen, die jemals getétigt wurde. Um eine noch schnell-
ere Umsetzung zu ermdglichen, hat Amazon fiir die Europa-
ische Lieferflotte weitere 1.800 Elektrofahrzeuge bei Merce-
des-Benz Vans bestellt, 800 davon sind bereits auf Deutsch-
lands StraRen.

Um auch unsere KundInnen in den Prozess mit einzubezie-
hen, hat Amazon das Programm ,Climate Pledge Friendly”
gestartet. Es unterstiitzt KundInnen dabei, nachhaltigere
Produkte zu entdecken und zu kaufen. Kundinnen wollen
ariiber hinaus recycelbare Verpackungen in der richtigen

? Handelsblatt, (2020).

GroRe, die den anfallenden Abfall auf ein Minimum be-
grenzen und eine unbeschadigte Lieferung gewéhrleisten.
Amazon arbeitet mit vertrauenswiirdigen, etablierten
Zertifizierungsanbietern zusammen und betreibt auf wis-
senschaftlicher Basis die eigene Zertifizierung ,Compact by
Design, fiir Produkte, die Standards in Sachen Nachhaltigkeit
erfiillen und zum Schutz der Natur beitragen. Mit ,Compact
by Design" werden Produkte gekennzeichnet, die — obwohl
sie vielleicht nur unwesentlich anders aussehen - ein effizi-
enteres Design aufweisen. Wenn weniger Luft und Wasser
eingesetzt werden, benétigen Produkte weniger Verpackung
und lassen sich effizienter versenden. Bei gréReren Mengen
flihren diese kleinen Unterschiede hinsichtlich ProduktgroRe
und -gewicht zu wesentlich geringeren Kohlenstoffemis-
sionen. Aber auch an die Umverpackung nimmt Amazon

in den Fokus. Das Programm ,Frustration-Free Packaging”
(FFP) soll Hersteller dazu anregen, ihre Produkte in einfach
zu 6ffnenden und vollsténdig recycelbaren Verpackungen
anzubieten, die ohne zusétzlichen Amazon-Versandkarton
an die KundInnen geliefert werden kénnen. Amazon arbeitet
mit Herstellern weltweit zusammen, um Produkte mit dem
Amazon-FFP-Programm zu zertifizieren, und hilft ihnen bei
Innovationen und Verbesserungen der Funktionalitét ihrer
Verpackungen. Durch Produkttests in Amazons eigens dafiir
vorgesehenem hochmodernen Labor in Seattle und in unse-
ren weltweiten Versandzentren identifizieren wir spezifische
MaRnahmen, die Hersteller ergreifen kénnen, um ihre Verpa-
ckungen zu verbessern und sicherzustellen, dass die Artikel
auf dem gesamten Weg bis zum Kunden geschditzt sind.

Fortsetzung Seite 18
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Fortsetzung von Seite 17

FRUSTRATION-FREE PACKAGING PROGRAMME IN ZAHLEN

Seit 2015 konnten wir so das Gewicht der AuRBenverpackung um 33 % verringern und

mehr als T Mio. Tonnen Verpackungsmaterial einsparen. Dies entspricht ca. 2 Milliarden

Versandkartons.

33 %

bei Versandverpackung

1MIO

REDUZIERUNG TONNEN

Verpackungsmaterialien

2 MIO

PRODUKTE

qualifizieren sich fir unsere

nach Gewicht eingespart FFP Programme

PROZESS- UND LAGEROPTIMIERUNG

Auch die Potenziale einer Prozess- und Lageroptimierung
spielen eine wichtige Rolle in der Betrachtung des Energie-
verbrauchs im E-Commerce. Beispielsweise bringt die
kompakte Lagerhaltung pro Produkt Vorteile mit sich: GroBe
Lager verbrauchen in der Regel weniger Strom und Heizung
und sind damit energieeffizienter als die Warenaufbewah-
rung im Ladengeschéft. Auch die Flacheneffizienz ist im
Vergleich zum stationdren Handel héher.?® Neue Strategien
und verschiedene Lagerformen, die tiber eine optimale Lage,
GréRe und Distributionsorganisation die CO,-Emissionen
senken sollen, werden bereits erprobt.?® Eine kundenspezi-
fische Auftragsfertigung, wie z.B. bei ,Build-to-order" oder
,Print-on-demand”-Strategien oder das ,Dropshipping", bei
dem Produkte vom Onlinehandler erst dann beim GroRhznd-
ler bestellt werden, wenn ein Endkunde das entsprechende
Produkt bestellt und bezahlt hat, kann die Lagerhaltung wei-
terhin deutlich verringern oder komplett tberfliissig machen,
wobei auch wieder Energie eingespart werden wird.

1 ko Institut e.V, (2015), 1

2 nstitut fir Zukunftsstudien und Technologiebewertung, (2003), 45.
#Ebd,, 75.

Ebd,, 85.

#1DB Schenker & 2b AHEAD Think Tank, (2015), 22.

KOMMUNIKATIONSMOGLICHKEITEN

Das Internet bietet nicht nur Verbraucherlnnen eine nie da
gewesene Markttransparenz, es bietet auch Unternehmen
neue Méglichkeiten fiir eine umfassende, kostengiinstige,
bequemere und zielgruppenspezifische (oder sogar indivi-
dualisierte) Vermittlung von (6kologischen) Produktinfor-
mationen.®® Unternehmen, die nachhaltigere Produkte oder
Dienstleistungen anbieten, ermdglicht dies, die passenden
Konsumentengruppen zu erreichen, diese (iber ihre Produkte
und deren Herstellungsprozess zu informieren und ihre
Produkte von konventionell hergestellten Produkten zu
differenzieren.

Dariiber hinaus hat die erhdhte Transparenz zur Folge, dass
immer mehr Kundlnnen und Konsumentlnnen von Anbietern
erwarten, dass diese nachhaltig wirtschaften.' Dies wird

in Zukunft dazu fiihren, dass immer mehr Unternehmen
nachhaltigere Produkte auf den Markt bringen. Aber auch

die Handler legen immer mehr Wert auf nachhaltige Produkte
sowie deren Darstellung und Auffindbarkeit fiir Verbrau-

cherlnnen. Eine Studie des i[|w (Institut fiir & ische

Wirtschaftsforschung) zeigt auf, in welcher Form dieser Trend
sich bei den einzelnen Anbietern im Markt bemerkbar macht.
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VERZAHNTER ONLINE- UND OFFLINE-HANDEL

In Zukunft werden die Grenzen zwischen Online- und Offline-
Handel immer mehr verschwimmen und tendenziell ganz ver-
schwinden. Bereits heutzutage entscheiden Konsumentlnnen
nicht mehr wirklich bewusst, wo und wie sie einkaufen. Die
Entscheidung, welcher Kanal genutzt wird, hangt vielmehr
von den aktuellen Bed(irfnissen und der jeweiligen Situation
ab. Man spricht hier vom sogenannten ,Seamless Commerce”.

Die Bedeutung des stationdren Handels wird sich in dieser
Entwicklung stark veréndern. Dies ist bereits durch die
abnehmenden Besucherzahlen zu spiiren. 60 % der Einzel-
héndler klagten bereits im Jahr 2015 (iber sinkende Besu-
cherzahlen in ihren Geschéften, was sich durch die Corona-
Pandemie, den Lockdown und die damit verbundenen ge-
schlossenen Geschéfte noch einmal deutlich erhéht hat.*
Einige Expertlnnen erwarten, dass bereits in wenigen Jahren
ein Viertel aller Einkdufe im Internet erledigt wird.> Dies
bedeutet jedoch keineswegs, dass der stationare Handel in
Zukunft vom Onlinehandel verdrangt oder abgeldst wird.
Ganz im Gegenteil wird sogar erwartet, dass Metropolen
wie Miinchen, Hamburg, Frankfurt oder Kln als Shopping-
Destinationen an Bedeutung gewinnen werden. Allerdings
hat uns die Corona-Pandemie unter anderem auch gezeigt,
wie globalisiert unsere Welt ist und vor allem wie wichtig
der Online- und Versandhandel fiir die Versorgungssicherheit
von Menschen in landlichen Gegenden ist.

MULTI-CHANNEL-KONZEPTE
Multi-Channel-Konzepte haben bereits in den letzten Jahren
an Bedeutung gewonnen. Diese nutzen mehr als nur einen
Vertriebskanal, also on- und offline, und erméglichen, die
Vorteile des stationaren Handels mit den Vorteilen des Online-
Handels zu verbinden. Die Kundin oder der Kunde bestellt
das Produkt im Internet und holt es im Geschaft ab (Click-
and-collect), bringt nach Hause gelieferte Ware ins Geschaft
zuriick oder priift im Internet, ob bestimmte Produkte im
Geschift vorrétig sind.* Der Trend geht sogar noch weiter:
Vielen Kundlnnen reicht der Multi-Channel-Ansatz nicht
mehr aus, denn sie erwarten nahtlose Ubergénge zwischen
virtueller und physischer Welt in Richtung ,Seamless
Commerce". Daher werden in Zukunft viele Unternehmen
vermehrt einen Omni-Channel-Ansatz verfolgen, bei dem
Unternehmen ihre Produkte tiber ,alle” (nicht mehr nur
wviele”) Plattformen anbieten.®

2 Welt online, (2015).

2 Welt online, (2015); KPMG, (2012), 19.

* KPMG, (2012), 19; McKinsey, (2013), 12f.; etailment, (2015).
% Delivering Tomorrow, (2015).

% BBC online, (2013).

Fiir den stationdren Handel bedeutet dies, dass das Element
des Verkaufens immer mehr in den Hintergrund und andere
Elemente, wie beispielsweise Kommunikationselemente
mit Erlebnis-Charakter, in den Vordergrund riicken. ,Guide
Shops" zum Beispiel geben Kundlnnen die Méglichkeit, im
Ladengeschéft die Produkte zu sehen, zu ,fiihlen" und anzu-
probieren und dann im Laden oder online zu bestellen und
nach Hause liefern zu lassen.®®

Im Gegensatz dazu wird prognostiziert, dass der stationare
Handel in kleinen und mittelgroRen Stadten kontinuierlich
abnehmen wird.*” Fiir Handler aus kleineren Stédten bietet
der Onlinehandel kurzfristig zusatzliche Maglichkeiten:
Zum Ladengeschéft werden Geschéfte im E-Commerce
abgeschlossen, die stationdren Handlern erlauben, ihre Ver-
kaufsflache trotz abnehmender Besucherzahlen zumindest
voriibergehend zu erhalten oder gegebenenfalls sogar aus-
zubauen (wie z. B. durch die Anwendung von Multi-Channel-
Konzepten).®® Langfristig wird diese Entwicklung von der
Aufgeschlossenheit der Betreiber beziiglich dieser Verénde-
rung sowie dem Aufbau neuer Kompetenzen abhangen.

Laut der Impact-Studie des Forschungsinstitut Copenhagen
Economics im Auftrag des bevh ,Die Bedeutung des E-Com-
merce fiir die deutsche Wirtschaft” erwarten heute 87 %
der deutschen Konsumentinnen, dass Unternehmen ein
Online-Portal fiir den Kundenservice betreiben. 67 % der
Neugriindungen im Handel beruhen auf der Basis eines rein
digitalen Geschaftsmodells.

WANDEL DES STADTBILDES

Unser Einkaufsverhalten dndert sich, unsere Innenstadte
verandern sich. Gerade auch die Corona-Pandemie hat den
seit Jahrzehnten andauernden Strukturwandel in Deutsch-
land verschérft. Insbesondere die Innenstédte sind von
einem dauerhaften Wandel der Nutzung betroffen: Die Aus-
weitung der Arbeit von zu Hause aus (Remote Work) und die
Einschrénkungen bei der Nutzung von Innenstadtangeboten,
insbesondere der Kultur und der Gastronomie, aber auch des
stationdren Einzelhandels, haben den Menschen die Alter-
nativen in Einkauf und Unterhaltung durch E-Commerce
deutlich aufgezeigt.

¥ Welt online, (2015); Welt online, (2014); IHK Niirnberg fiir Mittelfranken, (2015), 29.

38 KPMG, (2012), 19.
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Diese sehr komplexen Entwicklungen bergen Herausforde-
rungen fiir viele dort bisher Anséssige. Manch eine oder einer
sieht sie daher nicht als Chance, sondern Bedrohung und
sucht einen einfachen Grund, um die eigenen Versaumnisse
und Fehler zu verdréngen. Dabei ist der E-Commerce als
verlésslicher Garant der Versorgung sogar Teil der Lésung
und nicht das Problem. Der Onlinehandel sichert die Zukunft
des Einzelhandels, indem er nahtloses Einkaufen ermdglicht,
das sich an den Bedrfnissen der Kundinnen orientiert. Doch
welche Chancen und Perspektiven bietet der E-Commerce als
Handelsmodell der Zukunft gerade fiir kleinere und mittlere
Unternehmen in Stadt und Land? Und was bedeutet das fiir

die weitere Entwicklung und fiir Konzepte der Innenstédte?

DIE VERKNUPFUNG VON ONLINE UND OFFLINE -
EINE PERSPEKTIVE FUR DEN HANDEL

Vom E-Commerce profitieren auch die Konsumentinnen,
denn er bietet leichteren Zugang zu Produkten in gréRerer
Auswahl in Stadt und Land und sichert so die Versorgung
der Bevélkerung — was gerade auch wahrend der Corona-
Krise zu sehen war. Zudem bot der Verkauf {iber das Internet
fir viele Handler die einzige Chance, sich wéahrend der
SchlieBung der Ladengeschéfte in der Corona-Krise ,liber
Wasser zu halten”. Durch das Internet ist die ErschlieBung
internationaler Mérkte nicht mehr nur den groBen Konzernen
vorbehalten, denn es erméglicht auch kleinen und mittel-
standischen Unternehmen ohne groRe finanzielle Risiken

in neue (internationale) Méarkte einzutreten, da keine hohen
Kosten fiir den Aufbau einer neuen Niederlassung oder fiir
die Logistik anfallen.

# bevh und Copenhagen Economics, (2021).

So haben viele Handler tber die letzten Monate ihren stationar-
en Laden in einem Kraftakt um einen Online-Kanal

erweitert. Kleine und mittelstéandische Handler, die sich
keinen eigenen Online-Shop leisten kénnen oder das Know-
how dafiir nicht besitzen, nutzen das niedrigschwellige
Markteinstiegsangebot von Plattformen und Marktplatzen.
So profitieren gerade kleinere Unternehmen vom E-Com-
merce.

Die Studie ,Die Bedeutung des E-Commerce fiir die deutsche
Wirtschaft” belegt, dass der Anteil des Online-Vertriebska-
nals am Umsatz von kleineren Unternehmen rund 10 % Gber
dem Durschnitt liegt.>® Damit ist der Onlinehandel ein wich-
tiger Faktor fiir einen vielféltigen Mittelstand. Schon langst
zeichnet sich deshalb ab, dass sich der Handel der Zukunft
nicht in online und offline aufteilt, sondern ein nahtlos mitei-
nander verbundenes Einkaufen ist, das sich vor allem an den
Bediirfnissen der KundInnen orientiert. Diese Entwicklung
sollte die Politik bei all ihren Entscheidungen berticksichtigen.

DIGITALISIERUNG ZUR WIEDERBELEBUNG

DER INNENSTADTE?

JCustomer Experience" ist der zentrale Erfolgshebelim
E-Commerce. Die Erfahrung lehrt, dass es fiir Nutzerlnnen
nichts Frustrierenderes gibt, als Briiche und erzwungene
Wechsel von Kommunikations- oder Transaktionskanilen.
Ein Investitionsschwerpunkt der kommenden fiinf Jahre
sollte darin liegen, die Innenstadt fir alle durchgéngig digital
verfiigbar und ,nutzbar” zu machen. Dazu missen digitale
Grundlagen geschaffen werden.
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Die von einigen angestrebte Paketabgabe fiir den Online-
handel, mit der die Wiederbelebung der Innenstédte finan-
ziert werden soll, st6Rt bei vielen Handlern auf Unverstand-
nis. Warum sollten diejenigen, die teilweise selbst einen
Laden in der Innenstadt besitzen und sich durch Investiti-
onen in die Digitalisierung aus eigenen Kréften ein zweites
Standbein aufgebaut haben, nun fir die Versdumnisse ihrer
Mitbewerberlnnen und der Politik aufkommen? Ein Konzept
zu entwerfen, welches die Attraktivitat der Innenstadte
erhoht, sehen wir als wichtiges Vorhaben. Alle Teile der
Gesellschaft, beispielsweise also auch Kultureinrichtungen
oder die Gastronomie, sollten dabei einbezogen werden. Dass
die Finanzierung jedoch auf den Schultern des Onlinehandels
lasten soll, erschliet sich unserer Branche nicht.

“ Ernst and Young, (2014), 30; t3n, (2015); Welt online, (2014).
1 Saemundur K. Finnbogason, (2013), 45.
“ Institut fiir Zukunftsstudien und Technologiebewertung, (2003), 77.

Zudem kénnen frei gewordene Flachen anderweitig genutzt
werden und einer ,Verddung” der Innenstadte entgegen-
wirken. Auch Mieterlnnen von Geschéften in der Innenstadt
kénnen vom Riickgang der Mieten profitieren und damit
potentielle Existenzéngste reduzieren.“® SchlieBlich kann
der Wandel auch fiir landliche Gebiete zum Vorteil werden:
Klassische Standortfaktoren des Handels, wie z.B. die Néhe
zu Kundinnen verlieren fiir E-Commerce-Unternehmen an
Bedeutung.*' Daher siedeln sich diese meist in stadtischen
Clustern, in geografischer Nahe zu anderen Unternehmen,
z.B. der Informationswirtschaft, an, werten die landliche
Region auf diese Weise auf und machen sie zum attraktiven
Zuzugsgebiet.*?
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Ist der ganze Verpackungsmiill im E-Commerce nic
vermeidbar?

Wird es neue Trends in

Wird es viele neuartige
Zustellungsformen
geben?
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Ganz und gar nicht — in der Summe kann von einer Entlastung der Stralen
ausgegangen werden, da viele Einzelwege aufgrund optimierter Transportauslastung
und der Integration in bereits taglich angesteuerte Logistiknetze entfallen kénnen.

Zunehmend werden auch mehr Pakete auf innovative Weise zugestellt, beispielsweise mit Lastenfahrradern oder Drohnen.
An Konzepten, wie z.B. der Etablierung neuer Lieferzonen, wird zudem kontinuierlich gearbeitet. Durch die optimierte
Zustellung kénnen Privatpersonen auf Einkéufe verzichten und damit zu einer Verringerung des StraRenverkehrs beitragen.

Studien belegen, dass der Onlinehandel fiir eine Senkung der CO,-Emissionen

sorgen kann, da durch die Blindelung von Transportgut weniger Wege anfallen.

Zum Beispiel werden vielfach bestehende Logistikstréme genutzt. Neue Entwicklungen wie Elektroautos, Lastenfahrréder
oder der klimaneutrale Versand unterstiitzen diese Entwicklung. Auch die Dichte an Lieferfahrzeugen in den Innenstadten

ist geringer als der sonst zu erwartende Individualverkehr. Neue Konzepte, z. B. die Entwicklung von Lieferzonen, miissen
weiterhin geférdert werden, um Verbesserungen zu unterstiitzen.

Zunehmend setzt der E-Commerce auf versandverpackungsfreie Zustellung
(z.B. Mehrwegboxen) - aus 6kologischen und 6konomischen Griinden.
Optimierungsambitionen kommen daher von mehreren Seiten. Hinzu kommen immer genauere Zeitfenster fiir die Zustellung,

die eine Ubergabe von Produkten direkt an Kundinnen ohne oder mit nur geringer Verpackung zulassen. Die zurzeit noch
anfallenden Versandverpackungen werden zuriickgenommen und dem Recycling zugefiihrt.

Alternative und individualisierte Mobilitdtskonzepte gewinnen an Bedeutung —
ob Carsharing, Smart Mobility, Elektromobilitdt oder Umweltzonen in den Stédten.

Diese Entwicklungen schreiten mit groBen Schritten voran. Stadte wie Kopenhagen haben in dieser Hinsicht schon
weitreichend umgestellt und férdern alternative und umweltfreundliche Mobilitdtskonzepte in der Innenstadt. In diesem
Zusammenhang gibt es bereits extra Spuren und Halteplatze fiir Lieferfahrzeuge, sodass der Verkehr méglichst nicht
durch stehende Fahrzeuge behindert wird.
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Die Entwicklung von neuen Zustellungsformen schreitet in grof3en Schritten voran, ob
Same-Day-Delivery, fahrerlose Zustellung oder der Einsatz von Robotern und Drohnen.

Der Big Data Trend, d.h. die Verarbeitung und Nutzung groRer digitaler Daten- und Informationsmengen, wird auch der
Logistikbranche helfen, schneller und effizienter zu handeln. Durch ,Predictive Logistics” werden Liefer- und Lagerprozesse

auch noch vorrausschauender geplant werden kénnen. Dabei spielt Nachhaltigkeit eine groRe Rolle: Durch die Transparenz

im Markt und aufgrund der Anforderungen neuer Generationen ist das Thema fiir die meisten Unternehmen in der Branche

ein Standard.

TRANSPORT UND LAGERUNG -
ONLINEHANDEL KANN IM SINNE DER
NACHHALTIGKEIT PUNKTEN

Die Studie ,Ist E-Commerce gut fiir Europa?” von Oliver

Wyman zeigt, dass der E-Commerce gerade fiir Non-Food-
Sortimente eine bessere Klimabilanz aufweist, als oftmals
angenommen wird.** So verursacht, laut der Studien-Er-
gebnisse, die Fahrt zu einem Einzelhandelsgeschéft das

.3- bis 6-fache an co, als die Online-Bestellung eines Non-
Food-Produkts".* Hinzu kommt, dass die Lieferungen des
E-Commerce an Verbraucherlnnen nur 0,5% des stadtischen
Gesamtverkehrs verursachen.*

Und auch die Studie der MRU ,E-Commerce in der Stadt —
von Klempnern, Pendlern und Paketen” zeigt, dass die durch
den E-Commerce generierte Lieferkette nur einen geringen
Anteil an der Belastung des Verkehrs hat. Anbieter haben

durch den Einsatz emissionsarmer bzw. -freier Lieferfahrzeu-
ge, wie beispielsweise E-Autos, einen relevanten Beitrag zur
Senkung der dkologischen Belastung durch die Auslieferung
geleistet.*®

Ahnliches bestatigt die Studie des UBA ,Die Okotog\'sierung
des Onlinehandels", welche zu dem Schluss kommt, dass
héufig ein dkologischer Vorteil dem Einkauf im Onlinehandel
in Vergleich zum Einkauf im stationdren Handel vorausgeht.*’
Unter anderem kommt die Studie zu dem Ergebnis, dass der
Onlinehandel oftmals eine effizientere Lagerung sowie einen
effizienteren Transport gegeniiber der Lagerung im Ladenge-
schaft aufweist.*®

2 Oliver Wyman, (2020), 8.
“Ebd.

“Ebd,12.

“ MRU, (2020).

“ Umweltbundesamt, (2020).
“Ebd,, 39,

# ecommerce Magazin, (2015).
% 8ko Institut eV, (2015).

Um das Transportaufkommen zu beurteilen, miissen die
Einkaufsfahrten des Individualkonsums gegentiber den
Fahrten fiir die Auslieferung der Pakete zu den Kundlnnen
abgewogen werden. Grundsatzlich gilt: Je mehr Pakete pro
Einheit transportiert werden, desto niedriger ist die Belastung
fiir den Verkehr. Im direkten Vergleich einer Individualfahrt
mit dem Anteil eines Paketes an einer Auslieferungsfahrt
verursacht Letztere deutlich weniger Verkehrsaufkommen.*®

PRIVATES VERKEHRSAUFKOMMEN

Der E-Commerce erméglicht Kundlnnen flexibel und losge-
lost von Offnungszeiten Produkte zu erwerben. Von zu Hause
aus kdnnen Kauferlnnen ihrem Konsumbedarf nachgehen.
Die als mdglicherweise lastig empfundenen Anfahrtswege
und der Kampf durch tberfillte StraBen und FuBgangerzo-
nen entfallen. Durch das reduzierte Verkehrsaufkommen wird
so eine groRe Menge CO, eingespart. Diese positive Bilanz
kann nicht durch das Argument der zahlreichen individuellen
Zustellungen entkréftet werden. Denn diese sind logistisch
bereits so optimiert, dass weniger CO,-Emissionen verur-
sacht werden, als wenn die Kundlnnen einzeln den Weg zum
Handler bestreiten wiirden.

Durchschnittlich etwa sechs Kilometer lang ist eine Einkaufs-
fahrt zum Geschaft und wieder nach Hause.*® Doch nicht jede
Einkaufsfahrt wird mit dem PKW unternommen und teilwei-
se wird diese in andere Wege integriert, z. B. den Arbeits-
weg. Auf der anderen Seite endet nicht jede Einkaufsfahrt
erfolgreich, so dass Mehrfachwege anfallen. Im Onlinehandel
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dagegen kénnen Bestellungen zur Ansicht bzw. Anprobe oder
als Zweitzustellungen, wenn das Paket nicht entgegenge-
nommen werden kann, mehrfache Auslieferungen fiir einen
Einkauf notwendig machen. Der Mehraufwand fiir Retouren
ist in dicht besiedelten Gebieten jedoch eher gering, da diese
in regulédre Auslieferprozesse integriert werden. Die Bilanz
héangt daher wesentlich vom Verhalten der Konsumentinnen
und der Effizienz des logistischen Netzwerkes ab.5' AuBerdem
miissen Rebound-Effekte beriicksichtigt werden. Diese ent-
stehen, wenn Kundlnnen zwar auf die Einkaufsfahrt verzich-
ten, die gewonnene Zeit jedoch fiir andere Freizeitaktivitaten
nutzen, die ebenfalls mit PKW-Fahrten verbunden sind.5*

Unabhéngig davon arbeiten alle Netzwerklogistiker und
Kurier-, Express- und Paket-Dienstleister (KEP) daran, das
eigene Verkehrsaufkommen so weit wie méglich zu opti-
mieren. In der Paketzustellung per Auslieferungsfahrzeug
geschieht dies tiber Wegeoptimierung und einer Verbesse-
rung der Transportauslastung. Da jedoch jedes Jahr immer
mehr Pakete zugestellt werden, steigt das Verkehrsaufkom-
men durch Paket- und Kurierdienste insgesamt deutschland-
weit an. Deshalb ist auch die Politik aufgefordert, auf das
veranderte Einkaufsverhalten der Biirgerlnnen zu reagieren.
Zum Beispiel, indem Liefer- und Ladezonen fiir Paket- und
Expressdienste in Innenstédten geschaffen werden. Diese
helfen, Verkehrsbehinderungen durch parkende Zustellfahr-
zeuge zu reduzieren.®

Neue Konzepte wie Abholstationen z.B. in U-Bahn-Haltestel-
len oder 24-Stunden-Paketstationen an zentralen Knoten-
punkten kénnen zu weniger Distributionsverkehr fiihren.>* Und
auch die Auslieferung per Elektro-Lastenrad kann den Ver-
kehr in GroBstadten entlasten. Durch ihren Einsatz kénnte

der Anteil des StraRengiiterverkehrs an der Verkehrsleistung
von 72 % auf etwa 50 % sinken.®®

MOBILITATSKONZEPTE

Vor allem in den GroBstadten wird sich die Verkehrssituation
langfristig deutlich verdndern. Autofreie Zonen und Umwelt-
Zonen, die weitere Verbreitung von Sharing- und Leihkon-
zepten (Sharing Economy) und die Férderung von Elektromo-
bilitat zeichnen sich bereits heute als Trends ab. Neben dem
eigenem PKW nutzen immer mehr Menschen individuelle

$15ko Institut eV, (2006).

2 nstitut fiir Zukunftsstudien und Technologiebewertung, (2003).

5 Bundesverband Internationaler Express- und Kurierdienst e.V., (2012).
s Institut fir Zukunftsstudien und Technologiebewertung, (2003).

ko Institut e V., (2014).

* Statista, (2020).

7 gko Institut eV, (2015).

s bevh, (2021).

5 Oliver Wyman, (2020); Umweltbundesamt, (2020).

5 MRU, (2020).

Kombinationen aus Carsharing, Stadtradern und dem &ffent-
lichen Nahverkehr. Méglich macht dies die weit verbreitete
Nutzung von Smartphones, die per App einfach und zuverlés-
sig die schnellste Verbindung zum Ziel anzeigen.

Dieser Trend wird auch in der Distributionslogistik aufgegrif-
fen. Paketstationen und zentrale Pick-up-Platze machen die
Abholung der Pakete beispielsweise unabhingig von Laden-
offnungszeiten maéglich. Bis zum Jahr 2023 will die Deutsche
Post rund 12.500 Packstationen haben.*®

CO,-EMISSIONEN

Die COZ-Emissionen, die in der Distribution entstehen, sind
eng mit dem Transportaufkommen verbunden. Denn je mehr
Wege zuriickgelegt werden, desto mehr Treibhausgase wer-
den Ublicherweise emittiert. Im Idealfall entstehen durch die
Auslieferung eines Paketes weniger CO,-Emissionen als bei
einer Einkaufsfahrt mit dem PKW zum stationaren Geschaft.
Der Versand eines Paketes verursacht etwa 600 Gramm CO,
(1.200 Gramm im Fall einer Retour). Bei einer sechs Kilometer
langen, durchschnittlichen Einkaufsfahrt mit dem Auto ent-
stehen jedoch etwa 2.400 Gramm CO,.*” Wird der Einkauf
allerdings in einen Weg integriert, mit dem &ffentlichen Nah-
verkehr oder dem Fahrrad erledigt, oder muss die Zustellung
mehrfach erfolgen, verdndern sich diese Werte schnell. Ent-
scheidend ist das jeweilige Verhalten der Konsumentinnen.

NACHHALTIGER VERSAND NACH HAUSE

Gerade die CO,-neutrale Zustellung wird im Onlinehandel

in Bezug auf Klimaneutralitat immer wichtiger. So kénnen
Einkauf und Zustellung heute haufig kompensiert werden,
wobei die Kompensationsgelder in Klimaschutzprojekte
flieBen. Auf der letzten Meile werden bereits hiufig Elektro-
fahrzeuge oder Lastenrdder zur Reduktion von Emissionen
eingesetzt. Bei der Deutschen Post sind beispielsweise bun-
desweit mehr als 10.000 Elektrofahrzeuge im Einsatz, die
fast vollsténdig emissionsfrei Briefe und Pakete ausliefern.*®
Dass ein Einkauf im Onlinehandel nachhaltiger sein kann als
im stationdren Geschéft, zeigen Studienergebnisse des UBA
und von Oliver Wyman.*® AuBerdem zeigt eine weitere Be-
rechnung der MRU, dass der E-Commerce-Lieferverkehr nur
einen sehr kleinen Anteil am gesamten Verkehrsaufkommen
in den Stadten verursacht.®® Gerade die Méglichkeiten, die
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zuriickgelegte Strecke und CO,-Emissionen zu entkoppeln,
2.B. durch Elektroautos oder Lastenfahrrader mit Elektromo-
tor, kann die Auslieferung der Pakete nachhaltiger machen.
Hohere Umweltauflagen in den GroRstédten und Preisreduk-

Thomas Hagemann (Griinder und Co-CEQ), Seven Senders

tionen im Bereich Elektromobilitat kénnten diese Alternativen
bald noch attraktiver werden lassen. Zum Thema klimaneut-

raler Versand hat uns Thomas Hagemann von Seven Senders
einen Gastbeitrag verfasst:

Der Onlinehandel boomt, allein der Umsatz mit Waren stieg im vergangenen Jahr

um 19 %. Gleichzeitig sind nachhaltige Lieferkonzepte gefragter denn je. Mit der
Umstellung auf einen klimaneutralen Versand kénnen Héandler nicht nur zum Klima-
schutz beitragen, sondern auch den Kundenwiinschen nach mehr Nachhaltigkeit ent-
sprechen. Stellt sich die Frage: Was ist fiir einen erfolgreichen Umstieg zu beachten?

Die Messlatte fiir einen nachhaltigeren Versand ist hoch:
Einer Studie des World Economic Forums zufolge verursa-
chen Logistik und Transport weltweit mehr als 5,5 % aller
CO,-Emissionen. Besonders der AusstoR klimaschédlicher
CO,-Emissionen auf der letzten Meile fallt ins Gewicht.
Durch die wachsende Anzahl an Sendungen verléngern sich
die Fahrtzeiten, das Verkehrsaufkommen steigt und damit
der Kraftstoffverbrauch. Gleichzeitig bietet die Lieferung
zum Endkunden auch groRe Einsparpotenziale, beispielswei-
se durch dynamische Tourenplanungen oder den Ausbau
von Paketstationen.

Herausforderungen fiir Onlinehéndler

Nachhaltigkeit ist ein wichtiger Wachstumsfaktor fiir den
Handel und wird von den Konsumenten verstéarkt gefordert.
57% der Befragten sind bereit, mehr Geld fiir eine nachhal-
tige Lieferung zu bezahlen, obwohl fiir 55 % die Lieferkosten
das wichtigste Kriterium bei der Wahl des Online-Shops sind,
wie eine YouGov-Umfrage im Auftrag von Seven Senders
ergeben hat. Wer als Handler konkurrenzfahig bleiben will,
sollte daher nachhaltig denken. Viele Onlinehandler fiirchten
jedoch den Zeit- und Kostenaufwand. Die Umstellung auf
einen klimaneutralen Versand kann hierfiir zwar die Lésung
sein. In der Praxis sind Lieferketten in der Regel jedoch zu
komplex, um sie komplett klimaneutral zu stellen. Ein Ansatz-
punkt ist daher, den CO,-Austof der gesamten Lieferkette
zu berechnen und durch die Unterstiitzung klimaférdernder
Projekte einfach wieder auszugleichen. Onlinehandler haben

hierfiir grundsétzlich zwei Méglichkeiten: Sie kénnen wéhlen
zwischen dem direkten Weg, etwa mit CO,-reduzierenden
Baumpflanzungen, oder der indirekten Kompensation durch
die Férderung von Klimaschutzprojekten.

Unterstii bei der U

Und so geht es: Fiir die Analyse der Emissionen entlang der
Lieferketten empfiehlt sich ein zertifizierter Prozess. In der
Praxis entwickeln Unternehmen diesen héufig selbst und
lassen ihn anschlieBend, beispielsweise von der DEKRA, zerti-
fizieren. Nach der Berechnung des entstandenen CO,-Austo-
Res kénnen die Emissionen durch die Unterstiitzung zertifi-
zierter Klimaschutzprojekte von Climate Partner punktgenau
ausgeglichen werden. Bei der Auswahl der Umweltprojekte
gibt es unterschiedliche Zertifizierungen nach international
anerkannten CDM-Standards (CER, CER Gold oder VER Gold),
die beriicksichtigt werden. AuRerdem spielt eine nachhal-
tige Entwicklungsférderung, etwa durch die Schaffung von
Arbeitsplatzen, die Verbesserung der Gesundheitsversorgung
oder Technologietransfer, eine Rolle. Ein weiterer Vorteil:
Onlinehandler konnen ihren Beitrag zum Klimaschutz durch
jéhrliche Zertifikate, die einen Uberblick tber die eingespar-
ten Emissionen liefern, aktiv an ihre Kundinnen kommuni-
zieren. Der Wechsel auf einen klimaneutralen Versand bietet
Onlinehéndlern eine einfache Lésung, CO,-Emissionen zu
reduzieren, denn der Umstieg gelingt schnell und reibungslos,
ganz ohne Beeintréchtigung des Betriebsablaufs.
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RETOUREN

Auch Retouren miissen beim Thema Nachhaltigkeit beriick-
sichtigt werden. Handler haben ein grundlegendes Interesse
daran, Retouren so weit wie méglich zu reduzieren. Dabei
wird insbesondere auf detaillierte Produktbeschreibungen,
Fotos, aber auch immer mehr auf neue Technologien zuriick-
gegriffen. Beispielsweise auf GréBenempfehlungen basierend
auf der jeweiligen Kaufhistorie der Kundlnnen.

RETOURNIERUNG VON WAREN

Doch was geschieht eigentlich mit der Ware im Onlinehandel,
wenn ich sie zuriickschicke? Werden Retouren einfach weg-
geworfen? Wie hoch ist der Anteil an Retouren im Ver-
sandhandel? Wovon ist es abhéngig, ob Ware retourniert
wird? Wie kénnen Retouren vermieden werden?

Gerade in Bezug auf Fragen der Nachhaltigkeit sind Retouren
im Onlinehandel ein viel diskutiertes, jedoch noch weitgehend
unerforschtes Feld, in dem es, wie sich in der &ffen-

tlichen Debatte immer wieder zeigt, noch viel zu wenig be-
lastbare Fakten und valides Zahlenmaterial gibt.

Héufig scheint sogar der Irrglaube vorzuherrschen, dass
retournierte Artikel ausnahmslos nach ihrer Riicksendung
vernichtet wiirden — Stichwort Retourenvernichtung. Zwar
liegt in Deutschland die Menge der nach Riicksendungen
nicht mehr zu vermarktenden Waren nachweislich nur im
geringen Promillebereich und die Griinde, die zur Entsorgung
fiihren entweder im rechtlichen Bereich®' - Stichworte:
Hygiene oder Vertriebsbeschrankungen — oder an der Ware
selbst - Stichworte: Haltbarkeit und Reparaturfahigkeit.
Trotzdem besteht noch Optimierungsbedarf. Denn Re-
tourenvernichtung ist weder aus 6kologischen noch aus
okonomischen Griinden im Sinne der Handler, die, wie die
Studie ,Versand- und Retourenmanagement"” des EHl zeigt,
versuchen, Retouren, falls nétig, bestmaglich aufzubereiten
und wieder in den Verkauf zu bringen.®?

© bevh, (2019), Spenden statt entsorgen
% bevh, (2020).

5 Uni Bamberg, (2019).

54 Ebd.

% bevh, (2019), Spenden statt entsorgen.

Im bevh-Retourenkompendium wurde damit begonnen,
weitere Forschung zu initiieren und zu biindeln und deren
Ergebnisse zu verffentlichen. Damit sollen vor allem Lsun-
gen entwickelt werden, die helfen, Prozesse zu optimieren
und Produktion sowie Handel effektiver und nachhaltiger
werden zu lassen. Retouren gehdren zum Versandhandel
dazu und sind per se nicht negativ zu bewerten, es handelt
sich jedoch um ein sehr komplexes, vielschichtiges Themen-
feld. Das bevh-Retourenkompendium zeigt die Vielfalt dieser
Themen, die die Retourenthematik betreffen. Zur begriin-
deten Entsorgung von Retouren kommt es nur in absoluten
Ausnahmefillen. Das bestétigt auch die Studie ,Hintergriinde
der Retourenentsorgung", welche zudem aufzeigt, in welchen
Fillen die Entsorgung von Retouren unumgénglich ist.*®

Muss eine Retoure entsorgt werden, geschieht dies, wie oben
erwahnt, immer aus unumgénglichen Griinden. Das kommt
nicht nur im Onlinehandel vor, sondern entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Eine gute Méglichkeit, die Weiterver-
wendung noch gebrauchsfahiger, aber nicht mehr markt-
fahiger Ware zu fordern, ist die Spende an gemeinniitzige
Organisationen. Hier hat sich der bevh fiir eine Umsatzsteu-
erbefreiung einer solchen Sachspende stark gemacht und
begriiRt die ersten Schritte der Politik in diese Richtung. Klar
ist aber auch, dass die Bundesregierung hier eine dauerhafte
und rechtssichere Lésung fiir alle Produktkategorien entlang
der gesamten Wertschopfungskette schaffen muss.®

Die gemeinsame Initiative ,Spenden statt entsorgen!” von
Ernst & Young, innatura und dem bevh zeigt auRerdem auf,
wie die Politik einen spendenfreundlicheren Rechtsrahmen
schaffen und somit ihren Beitrag zur Reduktion der Retou-
renentsorgung leisten kénnte.® Der bevh und die innatura
gGmbH fordern, Sachspenden an gemeinniitzige Institutio-
nen vollstandig von der Umsatzsteuer zu befreien.

Zum Thema Umsatzsteuerbefreiung von Sachspenden hat
innatura einen Gastbeitrag verfasst:
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Dr. Juliane Kronen (Griinderin & Geschaftsfiihrerin), innatura gemeinnitzige GmbH

Unternehmen wollen spenden, dadurch glaubhaft ihr gesellschaftliches Engagement
zeigen, erheblichen sozialen Nutzen stiften und die Umwelt entlasten.

Da Unternehmen in der Regel die kleinteilige, bedarfsge-
rechte Distribution an die vielen Gemeinniitzigen nicht selbst
vornehmen wollen oder kénnen, gibt es sog. product redis-
tribution charities — gemeinniitzige Organisationen, die diese
Spenden in groBem Stil einsammeln und bedarfsgerecht mit
eigener Logistik verteilen. In Deutschland ist eine Drehschei-
be fiir fabrikneue Spenden die gemeinniitzige innatura, bei
der nahezu jede in Deutschland als gemeinnitzig anerkannte
Organisation und kommunale Einrichtung bequem aus einem
Onlinekatalog mit tiber 1.500 verschiedenen von rund 200
Unternehmen gespendeten Artikeln bestellen kann und diese
gegen eine geringe Vermittlungsgebuhr geliefert bekommt.
So konnten im sozialen Sektor seit Beginn der Geschaftsta-
tigkeit innaturas 2013 tiber 26 Mio. Euro eingespart und tiber
3.700 Tonnen Abfall vermieden werden.

Es entscheiden sich aber immer noch zu wenige Unterneh-
men dafiir, konsequent Produkte aus allen Stufen der Wert-
schopfungskette zu spenden. Der wichtigste Grund dafiir ist,
dass Spenden in Deutschland fiir Unternehmen in der Regel
teurer als die Entsorgung der Waren ist. Denn die Spende

ist wie ein Umsatz zu verbuchen. Es entsteht eine Umsatz-
steuerzahllast, die durch Zuwendungsbescheinigungen nur
teilweise kompensiert werden kann. Viele Unternehmen
entscheiden sich aus 6konomischen Griinden fiir Entsorgung
statt Spende.

Besonders lebhaft wird seit einiger Zeit (iber einen kleinen
Ausschnitt der nicht bendtigten und zum Teil entsorgten Wa-
ren diskutiert — iber Retouren im Onlinehandel. Dabei sind
Retouren ein Thema, das online und offline existiert, und die

Diskussion fokussiert auf Endkundenretouren, ohne die um-
fangreichen Handlerretouren — ebenfalls offline mit hohem
Aufkommen — zu beriicksichtigen. In dieser Diskussion ist es
wichtig, das Gesamtbild im Blick zu haben: Die haufigsten
Griinde fiir Entsorgungen entlang der Wertschopfungskette
sind Produktionsfehler, defekte Umverpackungen, Ubermen-
gen, Neuaufmachungen, Aktions- und Saisonartikel — erst
dann folgen Retouren (In Kind Direct 2017). Die aktuelle
steuerliche Behandlung von Sachspenden wird von vielen
Unternehmen als Hiirde angegeben, tiberhaupt oder mehr zu
spenden.

Vor dem Hintergrund der gesellschaftlichen Entwicklungen
und negativer Umwelteffekte miissen dauerhafte, rechts-
sichere und EU-konforme Lésungen gefunden werden,

damit Spenden nicht teurer als Wegwerfen ist. Dabei ist es
unerheblich, aus welchem Grund ein einwandfrei verwendba-
res Produkt entsorgt werden soll. Im Koalitionsvertrag haben
sich die Regierungsparteien darauf geeinigt, ,bestehende
steuerrechtliche Hiirden fiir Sachspenden an gemeinniitzige
Organisationen durch eine rechtssichere, biirokratiearme und
einfache Regelung (zu) beseitigen, um so die Vernichtung
dieser Waren zu verhindern." Wir begriiRen diesen langer-
sehnten Meilenstein fiir mehr Nachhaltigkeit und Ressour-
ceneffizienz. Er ist der Schliissel dafiir, durch einfachere
Sachspenden mehr soziale Teilhabe zu schaffen. Das Beste
daran: Der konkrete Lésungsvorschlag liegt bereits auf dem
Tisch, sodass dieses Koalitionsversprechen auch ziigig umge-
setzt werden kann.
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VERPACKUNGS- UND MULLAUFKOMMEN -
VERPACKUNGEN WERDEN IMMER INNOVATIVER
Die Verpackung erfiillt im Onlinehandel drei Hauptfunktio-
nen: Sie dient dem Schutz des Produktes, sie ist Werbe-
und Informationstréager und sie erméglicht den Transport
der Ware. Als Produktschutz hat jede Verpackung ihre Be-
rechtigung. Denn nichts ist nachhaltiger als ein unversehrt
ausgeliefertes Produkt. Onlinehandler arbeiten stets daran,
die Versandverpackung fiir ihre Produkte zu optimieren, also
Volumen und Fiillmaterial zu reduzieren oder ganz wegzu-
lassen. So sind Kartons beispielsweise diinner geworden,
bestehen aus méglichst sortenreinen Materialen fir eine
bessere Recycelbarkeit oder lassen sich durch den Einsatz
von Verpackungsmaschinen optimal dem Produkt anpassen.
Immer mehr Onlinehzndler verwenden oder testen Mehr-
wegversandverpackungen, wie zum Beispiel recycelte Kunst-
stoff-Versandtaschen oder wie die Memo-Box der memo AG.
Innovative Versandverpackungen, abseits von Pappe und
Papier, spielen eine immer groRRere Rolle. So ist die Graspa-
pier-Verpackung beispielsweise noch ein Nischenprodukt,
doch experimentieren Handler verstérkt mit Verpackungen
aus nachhaltigen Materialien wie Jute und Stroh. Eine wei-
tere Mdglichkeit stellen bereits fiir den Versand optimierte
Produktverpackungen wie z. B. von Henkel dar, bei denen
Produkte in der originalen Produktverpackung vom Online-
héndler an die Endkundinnen gesendet werden kdnnen,
womit zusétzliche Umverpackungen, Polster und Fiillmate-
rial entfallen.

Im Jahr 2018 warf jeder Deutsche im Schnitt 227,5 kg Ver-
packungsmiill weg.®® Dazu gehdren samtliche Verpackungen
von Lebensmitteln und Produkten, To-Go-Angeboten oder
Getréanke. Damit ist Deutschland im européischen Vergleich
Spitzenreiter in Sachen Verpackungsmiill. Den gréRten Anteil
machen dabei Papier und Karton aus. Der wachsende Ver-
sandhandel steht damit im Fokus, wenn es darum geht, neue
ressourcenschonende Verpackungskonzepte zu entwickeln.
Dabei liegt das Problem weniger in den Retouren, denn sie
werden in den meisten Fllen in der mitgelieferten Verpa-
ckung zuriickgeschickt.

Inzwischen werden bereits Konzepte zu Mehrwegverpack-
ungen oder der Lieferung ohne Umverpackung mit vielver-
sprechenden Ergebnissen erprobt. Einige Anbieter arbeiten
bereits am ,Versandverpackungs-freien Versand", der tiber
Mehrwegboxen abgewickelt wird. Ein Vorreiter in diesem
Bereich ist der nachhaltige Versandhandel memo. Er bietet
mit der Memo-Box ein eigenes Mehrwegversandsystem an.
Hinzukommen kénnen zudem Riicknahme- und Recycling-

5 Spiegel online, (2020).
£0TT0, (2020).
5 WILDPLASTIC, (2022).

prozesse, die den Kundinnen erméglichen, die Versandverpa-
ckung direkt oder bei der ndchsten Bestellung dem Zusteller
wieder mitzugeben. Das Unternehmen kann als Vorreiter
beim Thema Verpackungsmiill aufgefiihrt werden, denn die
memo AG versendet ihre Waren bereit seit 2009 in einer
griinen stabilen Mehrwegbox aus Recyclingkunststoff, die
problemlos zuriickgesendet werden kann. Fiir das Versenden
in der sogenannten Memo-Box entsteht kein Aufpreis, zudem
kann die Box innerhalb von 14 Tagen kostenfrei zuriickge-
sendet werden, indem sie beim Zusteller oder im Paketshop
abgegeben wird. Allerdings gibt es auch die Méglichkeit, die
Box nicht zuriickzusenden, sondern stattdessen zu erwerben.

Die Box wurde mit dem Blauen Engel ausgezeichnet.

Eine weitere nachhaltige Verpackungs-Option verwendet
OTTO. OTTO hat eine Kooperation mit dem nachhaltigen
Start-up WILDPLASTIC. Das Start-up fertigt Tiiten aus so
genannten Waterbags. Diese dienen beispielweise in Haiti
und Indien der Trinkwasser-Versorgung der Bevélkerung und
landen aufgrund fehlender Entsorgungsmaglichkeiten haufig
in der Natur. In Zusammenarbeit mit verschiedenen gemein-
nitzigen Sammelorganisationen ,rettet” WILDPLASTIC
diese Kunststoffbehéltnisse und verhindert so, dass sie an
Stranden und im Meer landen. Als ,wildes Plastik" wird
Kunststoffmiill bezeichnet, ,der weder recycelt noch ander-
weitig entsorgt wird, sondern durch Wegwerfen in der Um-
welt landet."®” Mit den recycelten Tiiten werden Stoffkreislau-
fe geschlossen und Wertstoffe zuriickgefiihrt. Die recycelten
Tiiten aus altem Plastik sparen CO,. Hinzu kommt, dass jede
Tuite circa so viel wildes Plastik aufraumt, wie sie wiegt. Jedes
Jahr werden so durch WILDPLASTIC circa 340.000 kg wildes
Plastik aufgeraumt und circa 516.800 kg CO, eingespart.®®

1. Was macht WILDPLASTIC so besonders?

Die Aufgabe, die Umwelt von Kunststoffen zu befreien, ist
gewaltig. Hier kommt das Hamburger Start-up WILDPLASTIC
ins Spiel, das jetzt in einem Versandtiiten-Piloten mit OTTO
kooperiert.

Der Begriff ,wildes Plastik" bezeichnet Kunststoffmdill, der
weder recycelt noch anderweitig entsorgt wird, sondern
durch Wegwerfen in der Umwelt landet. WILDPLASTIC
bietet Lésungen fiir die riesigen Mengen Plastikmiill in den
sogenannten Entwicklungsléndern.
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Auch fiir OTTO ist das Verfahren spannend, da das Unter-
nehmen schon lange nach dem 6konomischen Prinzip
«Recycle” handelt, indem Stoffkreisldufe geschlossen und
Wertstoffe zuriickgefiihrt werden. Viele Fakten sprechen fiir
WILDPLASTIC. Die WILDPLASTIC-Versandtasche verursacht
weniger CO,-Emissionen als vergleichbare Versandtiiten,
wobei jedoch auch wichtig ist, dass die Versandtiiten richtig
entsorgt und somit recycelt werden kénnen.

2. Kann es nicht passieren, dass die Tiite wieder in der
Umwelt landet?

Die Tiite kann tiber den gelben Sack entsorgt werden. Die
Endverbraucherlnnen miissen lernen, die Versandtiite im
gelben Sack oder der Wertstofftonne zu entsorgen, damit
sie in einem geschlossenen Kreislauf bleibt. Es macht einen
groRen Unterschied, ob die Versandtiten richtig entsorgt und
somit recycelt werden kénnen.

WERDEN WIR SCHON BALD KEINEN
VERPACKUNGSMULL MEHR HABEN?

In Finnland gibt es bereits RePack. Ein Verpackungs- und
Logistikunternehmen, das nur wiederverwertbare Transport-
verpackungen zuldsst. Alle groReren Logistiker in Deutsch-
land sind derzeit noch nicht so weit, doch das Interesse an
solchen Lésungen ist groB. In der Diskussion war man sich
ber das Jahr einig, dass der einzige logische Weg ist: Die
beste Verpackung ist keine Verpackung.

praxpack

In Deutschland haben Tchibo, OTTO und Avocadostore seit
August 2020 wiederverwendbare Versandtaschen im Rah-
men des dreijihrigen praxpack-Projekts, das von Okopol, dem
Institut fiir Umweltstrategien, koordiniert und vom
Bundesministerium fir Bildung und Forschung geférdert
wird. Das Projekt zielt darauf ab, die Weitergabe von Ver-
packungen, die fiir die Kreislaufwirtschaft geeignet sind, zu
erhéhen. Tchibo, OTTO und Avocadostore arbeiten in einem
sogenannten ,Kooperationslabor” zusammen. Sie verfolgen
das Ziel, umfassende Erkenntnisse dariiber zu generieren,
wie Mehrwegverpackungssysteme gestaltet sein miissen,
damit sie praxistauglich und wirtschaftlich tragfahig sind
und welche branchenspezifischen und politischen Rahmen-
bedingungen sie unterstiitzen kénnen. Diese Ergebnisse und
Erfahrungen werden in eine Online-Toolbox {ibertragen und
der E-Commerce-Branche zur Verfiigung gestellt. Auf diese
Weise kénnen sich nachhaltige Lsungen in der Branche
schnell etablieren.

Die RePack-Mehrweg-Liefertasche besteht aus recyceltem
Kunststoff, kann von Kundlnnen auf BriefgréBe gefaltet und
kostenlos zuriickgeschickt werden. Zudem ist sie 20-mal
Sfter verwendbar, als herkdmmliche Versandtaschen. Tchibo
schétzt, dass etwa 7.500 Einweg-Liefertaschen durch Re-
Pack-Liefertaschen ersetzt werden kénnen.

Die Kundenbefragungen der teilnehmenden Webshops zei-
gen ein sehr positives Feedback: Die Mehrheit der Kundinnen
bewertete die RePack-Tiite positiv und fand es gut, dass
alternative Verpackungen getestet wurden. Zudem waren
die Riicklaufquoten sehr hoch und somit besser als erwartet.
Wahrend im Durchschnitt 72 % der Mehrwegverpackungen
zuriickgegeben werden, hatte z.B. Tchibo eine Riicklaufquote
von tiber 80 % (entweder leer oder inklusive zuriickgegebener
Produkte). Bei OTTO - hier erhielten die KundInnen wéhrend
des Tests die Mehrwegverpackungen kostenlos — gab eine
Mehrheit der Kundlnnen an, dass sie bereit waren, in Zukunft
einen Aufpreis oder ein Pfand fiir solche Verpackungen zu
zahlen (ob dies letztendlich wirklich der Fall wére, muss
jedoch abgewartet werden).

DIGITALISIERUNG IN DER LOGISTIK

Die Digitalisierung macht auch vor der Logistikbranche nicht
halt. Viele Méglichkeiten, die bis vor Kurzem noch als uto-
pisch galten, sind heute bereits tiblich. So wird die Angabe
eines genauen Zeitfensters zur Lieferung immer 6fter ange-
boten. Auch werden den Kundlnnen Méglichkeiten angebo-
ten, Lieferungen teils bereits aus der Produktion heraus zu
verfolgen, bis die Ware bei ihnen ist.

Diese immer mehr kundenorientierten Losungen und die zu-
nehmende Haufung durch immer mehr Produkte, die konti-
nuierlich und automatisch geliefert werden, sowie die zuneh-
mende Vernetzung der verschiedenen Logistiksysteme zu
einem ,coopetitiven” System, macht zunehmend tibergrei-
fende Mehrweglésungen fiir Transportverpackungen maglich
und sinnvoll.

Kiinstliche Intelligenz und eine stérkere Vernetzung mit

den Mobilitatsdaten der Konsumentlnnen ist ein sehr wahr-
scheinliches Szenario. Hierbei spielen neue Szenarien von
Datenschutz bzw. Datennachvollziehbarkeit (z. B. nach dem
Blockchain-Modell) eine groRe Rolle: Es muss fiir Konsumen-
tlnnen einfacher werden, ihre Daten zuverléssig und selbst
kontrolliert zu verschliisseln.

Zum Thema Blockchain hat das Unternehmen Maersk einen
Gastbeitrag verfasst:
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Thomas RéBmann (Director Business Development Retail & Lifestyle), A.P. Moller — Maersk

Copyright: A.P. Moller — Maersk

In unseren Gesprachen mit der Supply Chain Industrie missen wir die Kundinnen
haufig erst einmal aufkléren. Bitcoin war das erste bekannte Blockchain-Produkt
mit dem Zweck einer Crypto-Wahrung und entsprechend wurde es entwickelt.

Jedoch brauchen wir eine ausgefeiltere Lésung. Die Block-
chaintechnologie wird fiir Unternehmen genutzt, die, wie
Maersk, im globalen Handel tétig sind und die gemeinsam
mit IBM die ,TradeLens Platform” entwickelt haben.

Blockchain ist eine Technologie, die es uns ermaglicht, von
zentralisierter Informationskontrolle zu einer dezentralen
Art des Informationsmanagements zu gelangen und damit
den Weg fiir dezentrales Vertrauen frei macht. Das heilt,
dass jeder Teilnehmer innerhalb des Blockchain-Netzwerks
auch zum Management des Systems beitragt. Jeder hat die
Maglichkeit, die Aktionen und Aktivitdten von jedem anderen
zu priifen und tragt damit wesentlich dazu bei, dass weniger

falsche Informationen in das System gelangen.

Fiir den globalen Handel ist das wichtig, wenn man den
Ursprung der Produkte nachverfolgen méchte, um Vertrauen
zwischen den Teilnehmerlnnen aufzubauen und um Beschrén-
kungen zur Teilnahme am Handel zu reduzieren. Traditionell
und auch noch heute ist der Handel sehr papierlastig und
durchzogen von manuellen Prozessen. Blockchain — unter
anderem — ermdglicht, Prozesse im gesamten Logistiknetz-
werk zu digitalisieren, ohne zentrale Kontrolle von einem

Einzelnen oder einer Institution.

Blockchain als Mechanismus bietet drei wesentliche Krite-
rien, die es ermdglichen, den haufig isolierten Informations-
fluss zu glatten:

1. Sichtbarkeit: Die Information ist da. Zeitnah, direkt von
der Quelle identifizierbar und leicht zuganglich

2. Flexibilitat: Die Méglichkeit, sich die Fakten, Meilenstei-
ne und Dokumente herauszufiltern, die Handler fiir Ihr
Geschéft brauchen

3. Sicherheit: Es ist nahezu unméglich, Blockchaineintra-
ge durch alle am Netzwerk teilnehmenden Systeme zu

verandern

Zusatzlich zu den eben genannten Kriterien ist ,TradeLens"
eine berechtigungsbasierte Blockchain-Technologie, die
Richtlinien durchsetzen kann und den Zugang zu Daten und
die Teilnahme am Netzwerk aufgrund von in der Blockchain
verankerten Kennungen beschrénkt.

Berechtigungsbasierte Blockchains sind die einzige Maglich-
keit, die Einhaltung von Datenschutzbestimmungen und den
Bedarf an durchgéngigen Daten zu gewéhrleisten. Durch die
Zugangsbeschrankung der Plattform haben die Nutzerlnnen
mehr Kontrolle dariiber, wer sensible Informationen sehen
kann. Daraus ergibt sich, dass wir mehr Unternehmen Zu-
gang zu Blockchain erméglichen kdnnen und sie so zukunfts-
fahig als Unterstiitzung fir reelle Geschéaftsanforderungen
machen.

Bei Maersk sehen wir Blockchain als weitere Wertschép-
fung fiir unsere KundInnen. Durch die Dokumentation jedes
Details wird sichtbar, welches Unternehmen in welcher
Form agiert.

Die Granularitat an Informationen, die das miteinander ver-
kniipfte Supply Chain Okosystem auf TradeLens heute bietet,
ist ein solches Novum. Die Méglichkeit, eine nuancierte Sicht
auf jeden Mikroschritt in der Supply Chain zu haben, befahigt
einen Importeur, Exporteur oder ihre Agenten, exakt den
Grund fiir einen Wertverlust zu bestimmen und zu beheben.

Nehmen wir beispielsweise einen Trucker, der im Hafen
wartet, wahrend der Importeur und sein Agent versuchen,
herauszufinden was der Containerstatus ist. Wenn Sie eine
Stunde am Telefon verbringen, um herauszufinden, dass

die Reederei den Container zuriickhélt, weil ein original Kon-
nossement und kein Seaway bill ausgestellt wurde — wie

Sie eigentlich angenommen hatten - ist das eine verlorene
Stunde und schlimmer, eine verpasste Chance, die eigentliche
Ursache fiir den Fehler herauszufinden. Transparenz und

Fortsetzung Seite 32
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die Maglichkeit, in einem Okosystem zusammenzuarbeiten,
ermaglichen eine proaktive Identifikation des Problems durch
den Importeur, der wiederum umgehend die Reederei anwei-
sen kann, das richtige Dokument auszustellen. Die Stunden
oder sogar Tage, die aufgewendet werden, um der Ursache
auf den Grund zu gehen und die Dokumente neu ausstellen
zu lassen, kdnnen nun stattdessen fiir etwas Werterzeugen-
des genutzt werden.

Die Teilnahme an einem Plattform-Geschaftsmodel, welches
Identitatssicherung und Vertrauen tiber die Blockchain si-
chert, befahigt Versender, Spediteure und Héfen, die Informa-
tionen zu bekommen, die sie brauchen. Es ist hilfreich fiir den
Importeur, zu wissen, wann der Trucker den Container ab-
geholt hat. Es ist ebenso hilfreich fir den Trucker, zu wissen,
wann der Container zur Abholung am Hafen freigegeben ist.
Es ist wichtig fiir den Hafen, (iber die Zollfreigabe Bescheid
zu wissen, etc. Alle Teilnehmerlnnen profitieren von einem
friihen und detaillierten Informationsfluss tiber die gesamte
Lieferkette, inklusive der Reedereien selbst.

Wenn Supply Chain Teilnehmerlnnen von der Effizienz
profitieren wollen, die Blockchain bietet, miissen Standards
weiterentwickelt und angenommen werden. Das ist nicht
ganz einfach in einer Branche, die sich schon damit schwertut,
sich auf einheitliche Kennungen fiir Hafen oder Hafentermi-
nals zu einigen. In einer System-to-System-Kommunikation
sind Standards der Schliissel. Der Mangel an Standards in der
Lieferkette wird die néchste Generation an Innovationen nur
behindern.

Die Stéarke der Blockchain ist die Offenheit und Sichtbarkeit,
die sie ermdglicht, aber es ist auch der Preis, den die Teil-
nehmerlnnen bereit sein miissen, dafiir zu zahlen. Als Bran-
che miissen wir gemeinschaftlich daran arbeiten, mehr
Kooperation zwischen den Teilnehmerlnnen der Lieferkette
zu ermdglichen. Viele Unternehmen haben spezifische,
komparative Vorteile in bestimmten Bereichen, die allerdings
davon iibertont werden, dass die Unternehmen ihre Zeit fiir
null-wertbringende Aktivitaten aufwenden, wie Informatio-
nen in ein System einzupflegen, sie zu standardisieren und
sie in ein konsumierbares Format zu bringen, damit anschlie-
Rend die Aufgaben erfiillt werden kdnnen, wofiir die Infor-
mationen so miihselig gesammelt wurden.

Maersk sieht den Wert in der potentiellen System-to-System
Kommunikation, die Vertrauen und die Blockchain ermégli-
chen kénnen. Unternehmensiibergreifende Arbeitsprozesse
unter Nutzung von Smart Contracts sind nur ein Beispiel fiir
neue, wertbringende Effizienz. Ein Beispiel hierfiir kénnte der
Prozess um die Anweisung des Versenders zur Ausstellung
des verifizierten Konnossements und die haufig damit ein-
hergehenden Anderungen bei diesem Schritt der Platzierung
einer Buchung sein. Ein Blockchain aktiviertes Business-
Platform-Modell, das tiber APIs verkniipft ist, zeichnet alle
Anderungen auf und erméglicht die Bearbeitungen in nahezu
Echtzeit, wovon sowohl die Reederei als auch der Versender
profitieren und eliminiert eine der alltéglichen Aufgaben.

Wenn man den redundanten Teil einer Gleichung fiir jeden

in der Kette entfernt, kénnen die Unternehmen sich auf

ihre Kernkompetenz konzentrieren. Mit Blockchain kénnen
Wertsteigerungen fiir jeden in dem Supply Chain Okosystem
generiert werden, da die Unternehmen nicht mehr Informa-
tionen aus jedem Silo sammeln oder darauf warten miissen,
dass die Informationen richtig sind.

Manuelle Aufgaben abbauen, dadurch Zeit schaffen, um
Innovationen anzustoRen und neue Werte zu generieren,
sollte das letztendliche Ziel von Blockchain in Lieferketten
sein. Wir fangen gerade an zu beobachten, wie diese Innova-
tion in den Geschiftsabliufen des Okosystems des globalen
Handel Wurzeln schlagt.

Dies macht die Technologie besonders interessant fiir die
globale Logistik, in der sich eine Vielzahl an privaten und
&ffentlichen Stakeholdern koordinieren muss, um Dokumente
grenziibergreifend und transportmodilibergreifend auszutau-
schen.

Von der Produktion bis zum Endverbraucher, von der Fabrik
bis zum Kleiderschrank, A. P. Moller — Maersk entwickelt
Losungen fiir die Beddirfnisse aller Kundinnen vom Anfang
der Lieferkette bis zum Ende.
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KEP-MARKT

Im Jahr 2019 wurden in Deutschland circa 3,3 Milliarden KEP-
Sendungen verschickt.®® Der Paketmarkt profitierte dabei vor
allem vom wachsenden Onlinehandel. Rund die Halfte des
gesamten Paketaufkommens stammt inzwischen aus dem
B2C-Geschéft — also dem Versand von Waren an Endkon-
sumentlnnen.” Gleichzeitig profitiert der Onlinehandel von
neuen Serviceangeboten der KEP-Branche, die das Kaufer-
lebnis im Internet positiv beeinflussen. Studien gehen davon
aus, dass diese gegenseitige Verstarkung beiden Mérkten in
den kommenden Jahren stabile Wachstumsraten bescheren
wird.” So werden in beiden Sektoren auch neue Arbeitsplétze
entstehen.”?

Fir die KundInnen gehdren Zuverlassigkeit und Service zu
den wichtigsten Entscheidungskriterien bei der Wahl des
Zustellers. 62 % der deutschen Online-Einkaufer ist ein be-
kanntes, vertrauenswiirdiges Versandunternehmen wichtig.”
Das fiihrt dazu, dass etablierte, groRe Anbieter von den
KundInnen bevorzugt beauftragt werden. Diese kénnen ihre
starke Marktposition wiederum nutzen, um in verbesserte
Serviceleistungen zu investieren und ihr Annahme- und
Abholnetz auszubauen. Gleichzeitig setzen auch traditionelle
B2B-Versender immer stérker auf den wachsenden B2C-
Markt und bieten so eine Versandalternative. Die Branche
konzentriert sich daher auf wenige Akteure: Die fiinf groRen
Anbieter — Deutsche Post DHL Group (DP DHL), United Parcel
Service (UPS), Deutscher Paketdienst (DPD), General Logi-
stics Systems (GLS) und die Hermes Logistik-Gruppe —
halten die meisten Marktanteile.

ANGEBOTSFORMEN IN DER ZUSTELLUNG

Den Transport zwischen den Lagern oder Verteilungszent-
ren kénnen in Zukunft fahrerlose LKWs iibernehmen.™ Sie
fahren effizient und ohne Fahrpausen. Im Ausland wird fir
die Zustellung der Einsatz von Robotern und Drohnen auf der
sogenannten letzten Meile fiir die Auslieferung von Lebens-
mitteln und Paketen getestet.” Noch sind Logistikdrohnen
in Deutschland nicht zugelassen, doch auch deutsche Unter-
nehmen nehmen diesen Zukunftsmarkt seit einiger Zeit ins

Visier. So wurde bereits im Jahr 2014 ein erster Feldversuch
zur Belieferung einer Apotheke auf der Nordseeinsel Juist
erfolgreich durchgefiihrt.”® In GroRbritannien kam dann 2016
erstmals ein selbstfahrender Roboter fiir die Auslieferung
von Lebensmitteln zum Einsatz.

Aus heutiger Sicht kann allerdings festgestellt werden, dass
sich der Einsatz von Drohnen und Robotern - jedenfalls in
Deutschland - nicht durchgesetzt hat, beziehungsweise
immer noch an Drohnen fiir die Zustellung gearbeitet wird.
Fir die Zustellung auf der letzten Meile wird nach effizienten
Lésungen gesucht. Ob solche Drohnen oder der Einsatz von
Robotern sich auf der letzten Meile durchsetzen werden, ist
abzuwarten.

TRANSPARENZ IN DER LOGISTIK

Mehrwertdienste, wie die Benachrichtigung per E-Mail {iber
den Versand, oder die Mdglichkeit Pakete online nachzuver-
folgen, gehdren bereits heute zu den Standardservices vieler
KEP-Dienstleister. Kiinftig konnte das ,Real-Time-Tracking”
jedoch fiir die gesamte Transportkette mdglich sein. Denn bis
2025 wird Prognosen zufolge ein Grofteil der Transportmit-
tel und Giiter tiber eine eigene IP-Adresse mit dem Internet
verbunden sein.” Kundinnen kénnten dann die gesamte Reise
des Produktes von der Fabrik bis zur Haustiir lickenlos und
in Echtzeit verfolgen und nachvollziehen. Voraussetzung
dafiir ware die Vernetzung von Datenbanken zu einer groBen
Informationsquelle. Neben dem aktuellen Standort kénnten
beispielsweise so auch Informationen iiber Verspatungen
zeitnah Gbermittelt werden.”®

Aber nicht nur fiir die Kundinnen bietet mehr Transparenz

in der Distribution neue Mdglichkeiten. Auch die Anbieter
konnten die Informationen nutzen, um Kapazitdten unter-
nehmenstibergreifend zu planen und so ressourceneffizienter
und kostengiinstiger zu arbeiten.”” Manche Prognosen gehen
sogar davon aus, dass durch das ,Internet der Dinge" (IoT),
Giiter in Zukunft komplett vernetzt sind und so selbststéndig
kommunizieren und navigieren kénnen. Sie waren damit in
der Lage, selbst den optimalen Transportweg zu finden.®®

& Statista (2021): Sendungsmenge von Kurier-, Express- und Paketdiensten in Deutschland 2019.

7 bevh, (2014).

7 McKinsey, (2013).

% Der Handel, (2015).

7 DHL, (2012).

* Textilwirtschaft, (2015).
% Logistik Heute, (2015).
% manager magazin, (2014).
7 Textilwirtschaft, (2015).
% Deutsche Post, (2009).
 Textilwirtschaft, (2015).
# Deutsche Post, (2009)
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Der Big Data-Trend, d. h. die Verarbeitung und Nutzung
groBer digitaler Daten- und Informationsmengen, hilft auch
in der Logistikbranche, schneller und effizienter zu handeln.
Unter dem Schlagwort ,Predictive Logistics" werden Liefer-
und Lagerprozesse so vorrausschauend geplant, dass Pakete
noch vor der Bestellung versandfertig gemacht werden
konnen. Maglich macht dies die Analyse von Produktsuchen

Eike van Deest (Geschaftsfiihrer) Frachtrasch international

oder Wunschlisten der Kundinnen. Oder auch die Beriicksich-
tigung von Bestelltrends z. B. wahrend GroRereignissen wie
der FuBball-WM.#'

Zum Thema Emissionsermittlung in der Logistik hat
Frachtrasch international einen Gastbeitrag verfasst:

Nachdem die Diskussion um die Emissionserfassung in der Transportlogistik
jahrelang stillstand, wird sie seit einiger Zeit wieder lebendiger gefiihrt.

Das liegt vor allem an der fehlenden Vergleichbarkeit der Daten: Zwar wurden
und werden zuhauf Studien publiziert, die der Frage nachgehen, wie viel
Kohlendioxid Logistikverkehre wirklich produzieren — die Emissionsberechnung

ist nach DIN 16258 normiert.

Tatsache ist aber, dass unter der Norm gleich mehrere

Berechnungswege und Annahmen zugelassen sind:

a) auf Basis von Flottenwerten des jeweiligen
Transportdienstleisters,

b) auf Basis von echten Messwerten fiir den
entsprechenden Transport,

c) auf Basis von spezifischen Werten des jeweiligen
Transportdienstleisters.

Hinzu kommen drei weitere Maglichkeiten zur grund-
satzlichen Berechnung der Energieverbriuche:

a) Well-to-tank (energiebezogen),

b) Tank-to-wheel (fahrzeugbezogen),

c) Well-to-wheel (fahrzeug- und energiebezogen).

Auch die Bestimmung des Energieverbrauchs der Einzel-
sendung kann auf verschiedenen Wegen hergeleitet werden
(Hier sind schnell Abweichungen im zweistelligen Prozent-
bereich fiir eine identische Sendung méglich):

# IntraLogistik, (2015)

a) Bildung des Produktes aus Ladehilfsmittel
(z.B. Palette) und Entfernung
b) Bildung des Produktes aus Gewicht und Entfernung

Ein ,richtiges” Ergebnis nach einem dieser zugelassenen Be-
rechnungswege ist fiir den Laien daher noch lange nicht auch
automatisch vergleichbar. Stattdessen lassen die Berech-
nungswege mitunter eine Vielzahl unterschiedlicher Annah-
men zu. Diese miissen zwar bei der néchsten Berechnung fiir
das gleiche Transportvolumen exakt wieder so angewendet
werden, jedoch obliegt es dem ersten ,Berechner”, diese
Grundlagen festzulegen. Dabei handelt es sich beispielswei-
se um Faktoren wie Verkehrsfluss, Steigungen, eingesetzte
Fahrzeugtypen usw. Zusétzlich konnen z.B. im Stiickgut-
verkehr unterschiedliche Annahmen fiir den Transportweg
(Luftlinie oder kiirzeste realisierbare Distanz entlang der
Umschlagspunkte?; Fiir den Kraftstoffverbrauch muss die
gesamte Tour entlang der real gefahrenen Strecke ermittelt
werden!) getroffen werden.
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Ein Beispiel aus der Praxis zeigt die mdgliche Spreizung

der Ergebnisse bei einem identischen Sendungsvolumen

im KEP-Bereich (angenommen werden exemplarisch 500
Packstlicke, 33.575 Gesamt-Kilometer, 17.193 kg Gesamtge-
wicht, @ 67,15km/Sendung, und @ 33,386 kg / Sendung) fiir

den Tank-To-Wheel (TTW)-Wert bei folgenden Unterschieden
der Berechnung: Auslastung 70 % vs. 90 %, Differierende
Fahrzeugtypen (Standard-Mix* vs. leichte Nutzfahrzeuge)
und Variante ohne Stau und Steigungen vs. Standard-Mix*:

BEISPIEL: ERGEBNIS-KORRIDOR FUR C0,-EMISSIONEN

Minimum

0g  10.000g 20.000g 30.000g 40.000g 50.000g 60.000g 70.000g 80.000g 90.000g 100.000g

Unterschied in Gramm CO,: Maximum liegt rd. 65 % Giber dem Minimum.

Es bleibt also die Frage fiir den Verlader, der gern die umwelt-
freundlichste Lésung fiir sein Transportvolumen bestimmen
will: Wie kann man zukiinftig ohne ein umfassendes Studium
aller Emissions-Berechnungs-Rahmenbedingungen die
Dienstleister, Transportwege und Strategien vergleichen?

Der Rat kann nur lauten: Suchen Sie sich von Anfang an

einen professionellen Partner, der:

> nicht mit zu vielen Pauschalen agiert,

> in der Lage ist, iiber den beriihmten Tellerrand
hinauszuschauen,

> gemeinsam eine auf die individuelle Emissions-Strategie
abgestimmte Vorgehensweise definieren kann.

* Standard-Mix nach dem aktuellen Frachtrasch-Emissions-Kalkulator (est. 2013) und aktuell giiltigen HBEFA-Werten

www.bevh.org
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KAUF UND
VERBRAUCH

Werden die Verbrau- E-Commerce ist doch
cherlnnen durch Daten- nicht nachhaltig — oder?

sammlung nicht immer
glaserner?

Ist E-Commerce in der Stadt oder

mehr verbreitet?

36

bevh¥ Kauf und Verbrauch

Datensammlung lé@sst eine gegenseitige Transparenz entstehen:
Kundlinnen wie Handler und die Industrie werden fiir die jeweils anderen
Marktpartner immer transparenter.

Das liegt an vielen Foren, sozialen Plattformen und Empfehlungen. Hieraus kénnen sich Probleme
und Vorteile ergeben. Ziel sollte es sein, den verantwortlichen Umgang mit Daten zu férdern und zu
Gunsten von KundInnen in bessere Angebote miinden zu lassen.

Nicht-nachhaltige Konsummuster gibt es on- wie offline.

Sucht ein Konsument aber nach nachhaltigen Produkten, kann er sich im Internet meist besser und
schneller informieren und Informationen gegentiberstellen. Auch hilft die grundsétzliche Transparenz
in dem Bestreben, ein ,fiir sich” passendes Angebot zu finden.

Die Corona-Pandemie hat unter anderem gezeigt, wie wichtig der Online-
und Versandhandel fir die Versorgungssicherheit von Menschen in
landlichen Gegenden ist.

Allgemein gesprochen kann gesagt werden, dass die Menschen die Auswahl und Leistungsféhigkeit
des Onlinehandels genieRen. Es miissen vor allem die Chancen fiir die Kundinnen gesehen werden.
Fiir sie bietet der E-Commerce mehr Auswahl, mehr Komfort und mehr Versorgungssicherheit.
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KAUFVERHALTEN - WENIGER UND

BEWUSSTER KONSUMIEREN

Der Interaktive Handel hat die Méglichkeit, neue Ideen zur
Nachhaltigkeit umzusetzen. Unseren Konsum komplett ein-
zustellen, wird nicht gelingen. Prozesse und Daten im E-Com-
merce ermdglichen den Unternehmen jedoch, effizienter und
ressourcenschonend zu kalkulieren. So kénnen Unternehmen
nachfrageabhéngig herstellen, wodurch weniger Uberhznge
entstehen. AuBerdem werden Verbraucherlnnen, die bewusst
und nachhaltig konsumieren mochten, im Onlinehandel leicht
flindig. Sie kdnnen sich beim Online-Einkauf ausfiihrlich

tber Produkte und bei einer Vielzahl an Anbietern oder mit
Hilfe von Vergleichsportale und Filterfunktionen informieren.
Detaillierte Produktbeschreibungen geben die Méglichkeit,
genau das gewiinschte Produkt zu wéhlen, welches womég-
lich viele Jahre benutzt wird.

Der Interaktive Handel wird im Bereich der Nachhaltigkeit
eine zentrale Rolle spielen, denn noch mehr als bisher ange-
nommen werden Menschen eine direkte Verbindung zur
Produktion (und nicht nur zum Hersteller) aufnehmen, ihre
Wiinsche und Anfragen direkt stellen oder per Video sehen
konnen, wie genau Produkte hergestellt werden. Das Inter-
net der Dinge (loT) wird zus&tzlich Produkteigenschaften in

einer vollkommen neuen Form nachvollziehbar machen.

Das Einkaufen im Internet ist weit verbreitet. Bei einer
Umfrage des bevh haben nur 3,9 % der 14 - 29-Jéhrigen
angegeben, noch nie online gekauft zu haben. Auch nur 3,9 %
sind es bei den 30 —39-Jahrigen. Bei den 40 — 49-J4hrigen
sind es 3,1%, bei den 50 - 59-jéhrigen sogar nur 2,7 % und
bei den 60+ sind es 3,1%. Wobei beispielsweise 48,4 % der

50 - 59-Jahrigen angaben, sogar in den letzten 7 Tagen on-
line bestellt zu haben. Uber alle Altersgruppen hinweg kann
festgestellt werden, dass 43,3 % der Befragten in den letzten
7 Tagen online gekauft haben, bei 53,3 % ist der Kauf ldnger
als 7 Tage her. Nur ein geringer Teil von 3,3 % hat noch nie
online eingekauft.

Der E-Commerce kann dabei nachhaltigere Konsumformen
fordern. Verbraucherlnnen stehen vielféltige Informationen
tiber die Nachhaltigkeitsperformance von Angeboten und
Anbietern zur Verfligung. Das ,Mehr" an Hinweisen ermég-
licht Kundlnnen, schnell und unkompliziert Informationen
zu nachhaltigen und 6kologisch vertréglichen Produkten zu
suchen und nicht zuletzt diese zu erwerben und damit den
Absatz nachhaltiger Produkte (z. B. Fairphone) zu steigern.

E-COMMERCE - CHANCE ZUM
NACHHALTIGEN KONSUM

Das Thema Nachhaltigkeit ist im Bewusstsein der Konsu-
mentlnnen angekommen. Doch obwohl die Menschen
motiviert sind, nachhaltig einzukaufen, tun sie das nicht
immer. Dabei bietet der Onlinehandel zahlreiche Chancen
fiir nachhaltigen Konsum. Eine Méglichkeit hierbei bietet
das sogenannte ,Green Nudging".

Ob und wie Green Nudging-Instrumente eine Méglichkeit
sein kénnen, um umweltfreundliches Verhalten zu férdern,
erklart uns elaboratum im folgenden Gastbeitrag:
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Prof. Dr. Klaus Gutknecht und Dr. Eric Eller, elaboratum GmbH

Das Thema Nachhaltigkeit ist im Bewusstsein vieler Konsumentinnen
angekommen. Und wo die Nachfrage steigt, lassen passende Angebote

nicht lange auf sich warten.

Allerdings gilt es, eine beachtliche Hiirde zu tiberwinden,
damit auch nennenswerte Nachfrage entsteht. Denn obwohl
viele Menschen motiviert sind, nachhaltig zu handeln, tun
sie das nach wie vor oft trotzdem nicht. Dieses Phdnomen
ist hinlédnglich bekannt und wird als Green Gap bezeichnet —
die Liicke zwischen guter Absicht und nachhaltigem Handeln.
KonsumentInnen denken zwar griiner als noch vor einigen
Jahren, viele haben ihr Kaufverhalten aber noch nicht an-
gepasst. Wie lasst sich die Green Gap also Giberwinden?
Durch den Einsatz von Behavior Patterns (z. B. im Rahmen
der PsyConversion®-Methode) kdnnen Entscheidungssitua-
tionen fiir KonsumentInnen systematisch verbessert werden.
Wirksame Entscheidungsdeterminanten werden identifi-
ziert und so angepasst, dass sich Konsumentlnnen eher der
eigenen Intention entsprechend entscheiden. Im Einsatz von
Behavior Patterns besteht demnach groBes Potenzial fiir die
Uberwindung der Green Gap.

Drei Beispiele fiir Green Nudging zur Uberwindung
der Green Gap:

1. WYSIATI Effect (,What you see is all there is"):
Entscheidungsrelevante Kategorien definieren
Wir ziehen nur das in Betracht, was wir in der aktuellen Ent-
scheidungssituation wahrnehmen. Wenn nachhaltige Produk-
te weniger prominent platziert sind, wahlen wir entsprechend
den ressourcenschonenden Weg und wihlen das gut sichtba-
re konventionelle Produkt. Deshalb ist es wichtig, nachhaltige
Optionen sehr gut sichtbar und prégnant zu platzieren.

Beispiel: Durch Nachhaltigkeitskennzeichnungen auf den
Kategorie-Seiten von Online-Shops kénnen nachhaltige
Produkte besonders hervorgehoben werden, so werden sie
bei der Entscheidungsfindung starker berticksichtigt.

2. Status quo: Die richtigen Voreinstellungen wihlen

Wir messen dem Status quo eine hohe Bedeutung bei. Dieser
Mechanismus flihrt dazu, dass wir eine bereits fir uns ge-
troffene Vorauswahl in der Regel einfach akzeptieren. Ent-
sprechend sollten nachhaltigkeitsorientierte Entscheidungs-
situationen so gestaltet sein, dass die nachhaltige Option
die Voreinstellung ist.

Beispiel: Immer mehr Handler bieten ihren Kundinnen die
Option an, das durch die Bestellung erzeugte CO, fiir einen
geringen Mehrbeitrag zu kompensieren. Effektiver wiére, die
Kompensation als Standard-Voreinstellung mit in Rechnung
zu stellen — und Kundlnnen die Maglichkeit zu geben, diese
Option aktiv abzuwahlen.

3. Bystander Effect: Soziale Sichtbarkeit starken

Wenn wir uns direkt angesprochen und beobachtet fiihlen,
handeln wir starker in Einklang mit unseren Einstellungen
und sozialen Normen. Wenn sich Kundinnen im Moment der
Kaufentscheidung sozial sichtbar fiihlen, entscheiden sie sich
tendenziell haufiger fiir nachhaltige Alternativen. Online sind
unsere Shopping-Erlebnisse weitgehend anonym. Dennoch
gibt es Mdglichkeiten, die Kéuferlnnen direkt anzusprechen.
Beispiel: Retouren wirken sich nachteilig auf die Okobilanz
aus. Einige progressive Online-Fashion-Handler zeigen
Bestandskundinnen die individuelle Retourenquote als MaR-
nahme zur Retourensenkung offen an und setzen sie ins
Verhiltnis zum Durchschnitt. So werden Vielretournierer
direkt angesprochen und mit ihrem Retouren-Verhalten
konfrontiert.

Sie mdchten noch mehr zu diesem Thema erfahren?
elaboratum hat in Partnerschaft mit dem bevh das White-
paper .Von E-Commerce zu ECO-mmerce” verfasst, das fiir

Sie kostenlos zum Download bereitsteht.

www.bevh.org



WEISSBUCH ,NACHHALTIGKEIT IM INTERAKTIVEN HANDEL"

bevh#

E-Commerce bietet, wie zu sehen, die Chance zum nach-
haltigen Konsum. Mit den Elementen des Green Nudging
kann, wie im Gastbeitrag dargestellt, nachhaltiges Konsum-
verhalten der Kundlnnen gefordert werden. Aber auch der

Matthias Gebhard (Geschéftsfiihrer), Bergfreunde GmbH

E-Commerce selbst beziehungsweise Unternehmen kénnen
nachhaltiger werden, wie das Best Practice-Beispiel der
Bergfreunde GmbH zeigt:

Johanna Krohmer (Nachhaltigkeitsmanagement) Bergfreunde GmbH

Kaum ein Bereich des E-Commerce steckt so sehr im Dilemma wie der Outdoor-
Handel. Einerseits symbolisieren wir Naturverbundenheit, andererseits versenden
wir jahrlich mehrere hunderttausend Pakete durch ganz Europa — Tendenz stark

steigend. Wie kann das zusammengehen?

Dass wir weiter wachsen wollen und auch unser Geschéfts-
modell nicht grundlegend &ndern, liegt auf der Hand. Doch
fiir uns als Unternehmen war spétestens nach Gesprachen
mit ,Fridays for Future”-Aktivisten im Sommer 2019 klar,
dass wir unser bisheriges Handeln hinterfragen wollen.

Den ersten Schritt sind wir im Herbst 2019 gegangen: In
Zusammenarbeit mit ClimatePartner erstellten wir erstmals
eine Klimabilanz fiir unser Unternehmen und kompensierten
alle Emissionen — riickwirkend bis ins Griindungsjahr 2006.
Seit 2020 arbeiten wir nun daran, unsere Nachhaltigkeitsziele
zu erreichen und Emissionen zu reduzieren oder, wo méglich,
zu vermeiden.

Einfach machen

Im Rahmen unserer Strategieentwicklung haben wir uns
natiirlich auch all die groRen Zertifizierungen auf dem Markt
angeschaut und bewertet, ob sie fiir uns umsetzbar sind.
Eine solche Zertifizierung bindet jedoch meist viel Personal
und Budget, das wir an anderer Stelle fiir UmweltmaRnah-
men einsetzen kénnten. Daher haben wir uns entschieden so
zu arbeiten, wie wir es in den letzten 14 Jahren erfolgreich
umgesetzt haben: Pragmatisch und mit Start-up-Spirit.
Unsere Devise heift: Einfach machen!

Im Unternehmen gibt es fiir alle Aktivitaten zur Nachhal-
tigkeit eine festangestellte Mitarbeiterin, die mit 40 % am
Thema arbeitet. Zudem wurde eine siebenkdpfige ,Task Force
Nachhaltigkeit" ins Leben gerufen, die als Sparringspartner
und Multiplikatoren ins Unternehmen wirken. Dadurch

haben wir eine hohe Aufmerksamkeit und Akzeptanz fiir
Projekte und Anfragen zu nachhaltigen Themen erreicht.

Weniger perfekt, dafiir schnell

Wir sind (iberzeugt, dass MaRnahmen nicht von Tag eins an
perfekt sein miissen — es ist wichtiger, schnell ein ,Minimum
Viable Product” zu erhalten, auf dem wir aufbauen kénnen.
Und es ist wichtig, dass wir schnell handeln. Denn die Ziele
des Pariser Klimaabkommens kénnen nur eingehalten wer-
den, wenn Staaten und Unternehmen gemeinsam arbeiten.
Vielleicht kann die Wirtschaft sogar vorangehen und tiber
gesetzliche Regelungen hinaus aktiv werden?

Es gibt verschiedene Bereiche, in denen wir schnell aktiv

werden konnten:

> unser Fuhrpark wird zukiinftig mit E-Autos ergénzt, die wir
auf dem Gelande laden kénnen,

> fiir unsere Retouren verwenden wir Plastiktiiten aus
recyceltem Material und als Alternative eine neue
Maschine, um Ware mit Papier-Banderolen zu verpacken,

> Workbooks fir unsere Einkaufer kommen digital zu uns

oder werden auf Tablets bearbeitet,

Biiromaterial wird in Zukunft nicht mehr in groBen Mengen

ausgegeben und steht ungenutzt auf Schreibtischen,

sondern kann bei Bedarf beim Office Team bestellt werden,

> ab 2021 sind unsere beiden Standorte zu 100 % mit
Okostrom und Strom einer PV-Anlage versorgt,

> wir wechseln auf Okogas (wobei dieser Prozess etwas
ldnger dauert, da wir laufende Vertrage einhalten wollen).
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Transparent sein

In jedem Falle ist es unerlésslich, nach innen und auen
transparent zu kommunizieren. So verdffentlichen wir seit
diesem Jahr unsere Klimabilanz in unserem Shop und geben
2.B. iber Blogposts und Infoseiten im Shop sowohl unseren
Kundinnen als auch unseren Mitarbeiterlnnen Einblicke in
die Nachhaltigkeitsstrategie.

Fir die Mitarbeiterlnnen der Bergfreunde GmbH gab es zu-
dem 2020 die erste interne Nachhaltigkeitswoche — auf-
grund der aktuellen Situation digital - bei der sie sich zu The-
men wie ,Personlicher Konsum®, ,Lieferkette" oder ,Fairer
Kaffee" informieren konnten. Alle Mitarbeitenden haben da-
nach gemeinsam zwei Kompensationsprojekte ausgewahlt,
die wir in den kommenden Jahren unterstiitzen werden. In
den Mitarbeiterlnnen steckt bei diesem Thema groRes Po-
tenzial. Im privaten Bereich sind die meisten von ihnen schon
sehr sensibel bei Einkdufen oder Reisen. Nun geben wir ihnen
auch im Business-Umfeld die Maglichkeit, sich einzubringen
und Feedback zu geben.

Weiter geht's

Die ersten Schritte sind getan, groRe Projekte liegen noch
vor uns. Wir haben in den ersten Monaten vieles gelernt und
immer noch viele Fragen. Vor allem durch den Austausch mit
anderen Unternehmen konnten wir stark profitieren. Diesen
Austausch in der Branche und dariiber hinaus méchten wir
stérken.

Denn wir sind {iberzeugt, dass eine grundlegende Verénde-
rung der Prozesse nur dann méglich ist, wenn viele Akteure
gemeinsam agieren. So gibt es z.B. erste Ideen fiir gemeinsa-
me Plastik-Recyclingprozesse in der Outdoorbranche.

Fir uns ist die Zielrichtung klar: Wir méchten unseren ne-
gativen Impact auf die Umwelt verringern. Und wir sind
Uiberzeugt, dass jedes Unternehmen einen kleinen Schritt

in diese Richtung gehen kann. Unabhéngig von Ressourcen
oder Budgets. Es erfordert Offenheit und Pragmatismus, aber
auch echte Begeisterung fiirs Thema und Riickendeckung
aus der Flihrungsebene. Ist unser Weg der perfekte? Sicher
nicht, aber das Wichtigste ist geschafft: Der Start.

Und jetzt Sie?!

Also nehmen Sie sich jetzt gleich 5 Minuten Zeit um zu notie-
ren, welche Emissionstreiber es in Inrem Unternehmen gibt,
was leicht umzusetzen ware, welche Idee Sie schon immer
anpacken wollten. Oder melden Sie sich bei uns - wir freuen
uns auf den Austausch.

Denn aus unserer Sicht ist beim Thema Nachhaltigkeit
Folgendes am wichtigsten:
Einfach machen!

www.bevh.org
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AUS ALT MACH NEU

Der Wiederverkauf oder Kauf aus zweiter Hand ist sicher-
lich kein neues Konzept. Die Plattform ReBuy hat es sich
beispielsweise zur Aufgabe gemacht, Gebrauchtware mit
Garantie und in gepriifter Qualitat wiederzuverkaufen. Dabei
werden Ressourcen gespart, was gut fir die Umwelt ist.
Gleichzeitig wird der Geldbeutel der Verbraucherlnnen ent-
lastet.

Eine im Auftrag des UBA durchgefiihrte Analyse zur Wieder-
verwendung von Produkten hat gezeigt, dass neben den
klassischen Secondhand-L&den vor allem auch Online-Platt-
formen wie ebay, ebay Kleinanzeigen und Amazon genutzt
werden, um einfach eine neue Besitzerin oder einen neuen
Besitzer fiir gebrauchte Ware zu finden. Wer nicht besitzen
méchte, kann auch teilen. Inzwischen werden nicht nur
Autos, sondern auch Kleidung wie Abendgarderobe oder
Kinderbekleidung auf bestimmte Zeit tiber Online-Plattfor-
men angeboten.

Unter Kéuferlnnen kann die Tendenz festgestellt werden,
dass andere Einkaufsaspekte priorisiert werden — nicht nur
Preis und Zustellungsgeschwindigkeit sind von Bedeutung,
sondern auch 6kologische Aspekte spielen eine Rolle, da sie
von Onlinehdndlern verstérkt in den Vordergrund gestellt
werden. Expertlnnen sehen beispielsweise eine hohe Bereit-
schaft der KundInnen, bei Lieferungen zugunsten der Um-
welt auf hohe Geschwindigkeiten zu verzichten.®

Mit den neuen nachhaltigen Einkaufspraferenzen hat sich
auch im E-Commerce der neue Typ Verbraucherln etabliert,
die sogenannten LOHAS, die einen Lifestyle of Health and
Sustainability pflegen. Sie sind konsum- und technikaffin
und haben ein ausgepriagtes Interesse an Gesundheit, Selbst-
verwirklichung und Nachhaltigkeit.®> Mit der Entwicklung
solcher Verbrauchergruppen werden hohe Erwartungen an
eine nachhaltige und umweltschonende Produktherstellung
im Onlinehandel gestellt.®

¢ Deutsche Post, (2009), 55.

& 5ko Institut e.V., (2006), 22.

£ DB Schenker & 2b AHEAD Think Tank, (2015), 22.

£ |nstitut fir Zukunftsstudien und Technologiebewertung, (2003), 32
& Umweltbundesamt, (2014), 33.

& Umweltbundesamt, (2014), 31.

£ Otto Group, (2013), 51.

# DHL, (2012), 23

Der E-Commerce eréffnet damit Verbraucherlnnen neue
Méglichkeiten der Vertiefung von Produktinformationen und
dem gezielten Einkaufen von Produkten. Mobile Multime-
dia-Dienste und die Weiterentwicklung mobiler Endgeréte
und Netze haben diese Dynamik noch verstérkt.® Das Vor-
handensein von umfassenden Informationen, die Méglichkeit
nach Informationsvertiefung und die Férderung von gezielte-
rem Einkaufen reduzieren damit auch die Wahrscheinlichkeit
fiir Impulskéufe.®

Unter anderem bei Zalando gibt es beispielsweise Filteropti-
onen, wobei die Verbraucherlnnen sich nur Artikel anzeigen
lassen kénnen, die unter die Kategorie ,Nachhaltigkeit” fallen.

Ansitze der Sharing Economy, von Rebuying, Leihservices
und der kollaborativen Okonomie, — z.B. Carsharing oder
Produkt-Dienstleistungs-Systeme, wie beispielsweise
Drucker-Leasing-Services — finden immer mehr Anklang

und bieten alternative und nachhaltigere Besitz- und Kon-
sumformen, die gleichzeitig zur Vermeidung von Abfall
beitragen.®’ Die Entwicklung der Second-Sale-Kultur und
das Aufkommen von ,Re-Commerce” sind weitere Beispiele
fir das neue Materialbewusstsein. Somit werden Autos, Ge-
réte, Kleidung oder Waschmaschinen nicht mehr besessen,
sondern temporar genutzt, ausgeliehen oder weiterverkauft.
Einige Plattformen bieten auch eine nachhaltige Entsorgung
von Konsumgiitern an. Hier tummeln sich z. B. kleinere Unter-
nehmen und Start-ups, die dynamisch und glaubwiirdig im
Sinne der Nachhaltigkeit agieren. Die Social oder Green Busi-
nesses bieten an, Abfille als Rohstoffe fiir neue Produkte zu
nutzen, um so nicht nur wirtschaftlichen, sondern 6kologi-
schen Erfolg zu generieren.®® Aber auch groRe Handler bieten
immer mehr die Mdglichkeit zur Wiederverwertung oder
zumindest eine Riicknahme der gebrauchten Produkte an.®®
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Kauf und Verbrauch

DIGITALE INKLUSION

Versandhandel und E-Commerce sind groRRe Treiber von
Integration, denn die Digitalisierung erméglicht Inklusion und
Partizipation. Fast alle Internetnutzer in Deutschland haben
die Méglichkeit des Online-Einkaufens bereits ausprobiert.

Der groRte Anteil ist hier unter den 50 - 59-Jahrigen zu
finden. In dieser Altersgruppe gaben nur 2,7% an, noch nie
im Internet eingekauft zu haben. Innerhalb der anderen
Altersgruppen sieht es laut einer Studie des bevh ahnlich aus:
Unter den 14 - 29-Jahrigen sowie unter den 30 — 39-Jéhrigen
gaben 3,9 % an, noch nie im Internet bestellt zu haben, unter
den 40 - 49-Jihrigen sowie 60+ sind es 3,1%.

Speziell dlteren Menschen oder Menschen im landlichen
Raum erméglicht der E-Commerce Teilhabe an neuen Tech-
nologien, Selbststandigkeit durch eigensténdiges Einkaufen,
aber auch Integration durch die Maglichkeiten zur Kommuni-
kation.®® 23 % der TeilnehmerInnen einer Umfrage erkléren,
dass sie in naher Zukunft aufgrund ihres Alters auf Liefer-
dienste angewiesen sein werden. Der Umgang mit Compu-
tern und Smartphones, den die ,neuen Alten" durchaus
gewohnt sind, befeuert dabei die Nutzung digitaler Services.
Angesichts der demografischen Entwicklung kommen gerade
auch alteingesessene Handler mit viel gewachsener Stamm-
kundschaft gar nicht umhin, den Verbraucherlnnen auf ihrer
digitalen Entdeckungsreise zu folgen bzw. die Entwicklung
voranzutreiben.'

WAS IST DEN VERBRAUCHERINNEN IN BEZUG
AUF NACHHALTIGKEIT WICHTIG?

Den Blick auf die Einstellung der Verbraucherlnnen in Bezug
auf deren Kaufverhalten, bietet eine reprasentative Befra-
gung des Meinungsforschungsunternehmen Civey im Auf-
trag des Bundesverband E-Commerce und Versandhandel e.V.
(bevh).2

 McKinsey, (2013), 23.
“'Ernst and Young, (2014), 11.
*2 bevh, (2020), Pressemitteilung.

Frage: ,Was ist lhnen bei Handlern in Bezug auf Nachhaltig-

keit besonders wichtig?"

> Besonders wichtig ist den tiber 2.000 Befragten die
Verwendung von nachhaltiger Verpackung (42,7 %).

> An zweiter Stelle steht die Anforderung an Transparenz
der Warenherkunft und Lieferkette (41,1%).

> Mit etwas Abstand folgt auf dem dritten Platz das Angebot
von Produkten aus nachhaltiger Herstellung (34,5 %)
sowie soziales Engagement (32,2 %) und Transparenz der
Produktionsbedingungen im Zusammenhang mit dem
Onlinehandel (30,1%).

> Schadstoffarme Lieferung und die Nutzung von Okostrom
bilden das Schlusslicht der Verbraucherpréaferenzen.
Mehrfachnennungen waren hier méglich.

> Rund ein Drittel der Befragten legt jedoch auf keine der
MaRnahmen besonderen Wert.

Frage: ,Welche Kompromisse wiirden Sie eingehen, um im

Internet nachhaltiger einzukaufen?”

> Bei der Frage, welche Kompromisse die Befragten eingehen
wiirden, um nachhaltiger einzukaufen, hat die héchste
Akzeptanz die Riickgabe von Mehrwegverpackung (34,8 %)
erhalten;

> gefolgt vom Kauf von funktionsfahiger Ware mit kleinen
Schénheitsfehlern (sogenannte ,B-Ware") mit 34,0 % und
langeren Lieferfristen (32,6 %).

> Ein Drittel der Befragten ist allerdings nicht bereit,
Kompromisse zugunsten der Nachhaltigkeit beim Einkauf
im Internet einzugehen (32,4 %).

> Einen Aufpreis fiir nachhaltige Verpackungen wiirden nur
23,2 % der Befragten akzeptieren.

> Den Verzicht auf die Versandverpackung akzeptiert lediglich
ein Viertel (25,0 %).

www.bevh.org
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E-COMMERCE IST ERSTE ANLAUFSTELLE

FUR NACHHALTIGEN KONSUM

Vier von zehn Deutschen sind bereit, in diesem Jahr nach-
haltiger einzukaufen. Héhere Preise und fehlende Auswahl
stellen allerdings Hirden dar. Fiindig werden Verbraucherln-
nen vor allem im Onlinehandel.

Frage: ,Was spricht lhrer Ansicht nach dagegen,

nachhaltiger als bisher zu konsumieren?

> 39,9 % der befragten Verbraucherlnnen antworten mit

Jnichts”, fiir 29,9 % erscheint ein nachhaltiger Einkauf oft

noch ,zu teuer” (zweithaufigste Antwort).

Mehr als jeder Fiinfte (22 %) gibt an, dass die Suche nach

nachhaltigeren Produkten ,zu aufwendig” sei (dritthdufigste

Antwort).

> Die meisten Kundlnnen wéren zwar bereit, nachhaltigere
Produkte einzukaufen. Eine umweltschonende Alternative
zu einem konventionellen Produkt zu finden, ist aber mit
einem Mehraufwand verbunden.

> Das gilt besonders fiir preissensible KundInnen, die nach-
haltige Produkte fiir teurer erachten. Diese sind oft nur
dann bereit, sich fir ein Angebot zu interessieren, wenn

sie eine groBe Auswahl und Vergleichbarkeit von Preisen
vorfinden - und das méglichst ohne lange suchen zu

miissen.

Frage: ,Wo finden Sie am ehesten nachhaltige Produkte

(z.B. Kleidung aus Bio-Baumwolle, fair hergestellte Produkte,

CO,-neutrale Produkte)?”

> Nur 19,2 % der KundInnen fiihlt sich bei der Auswahlim
stationdren Handel gut aufgehoben. Die restlichen 46,8 %
der Befragten zeigten keine Préferenzen.

> Die KundInnen schépfen also aus der vergleichsweise
groRen Vielfalt nachhaltiger Angebote im Internet.

> Zusétzlich bietet der Onlinehandel zahlreiche
Suchfunktionen wie beispielsweise Filter, die den Einkauf
erleichtern kénnen.

> Darliber hinaus ist es auch fiir Hersteller und Handler
leichter, Produkte abseits des Massenmarktes und
bekannter Konzernmarken zu verkaufen.

> Denn fiir die Vielzahl kleiner, regionaler Anbieter ist es
schwer, ihre nachhaltigen Waren in die Regale groRer
Handelsketten zu bringen. Der Platz dort ist physisch
begrenzt und steht nicht allen Herstellern offen. Fiir
Nischenanbieter ist der Onlinevertrieb - sei es (iber einen
eigenen Shop, in den sozialen Medien oder auf digitalen
Marktpléatzen — daher von groem Vorteil.

+Anstrengungen fiir mehr Umwelt- und Sozialverantwortung
ergreift unsere Branche schon lange aus eigenem Antrieb
und wird genauso aus eigenem Antrieb und fiir eine Prozes-
soptimierung damit fortfahren®, so Christoph Wenk-Fischer,
Hauptgeschéftsfiihrer des bevh. Er ergénzt weiterhin:
.Bestarkt werden wir von dem Viertel der Befragten, welche
angegeben haben, bei einem Onlinehéndler deshalb nicht
bestellt zu haben, weil dieser fir sie wichtige Nachhaltig-
keitskriterien nicht erfiillt — also von den Kunden, die ganz
bewusst das nachhaltigere Online-Shopping suchen.”
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Fazit

FAZIT

Wie in diesem Weiltbuch zu sehen ist, riickt das Thema Nachhaltigkeit immer mehr in
den Fokus und wird immer wichtiger — was sich auch im Online- und Versandhandel
widerspiegelt: Onlinehdndler setzen sich fiir mehr Nachhaltigkeit in ihrer Branche ein und

das durch ganz unterschiedliche Ansétze.

Der E-Commerce als sich schnell entwickelnde und digita-
lisierte Branche kann sofort auf sich &ndernde Bediirfnisse
eingehen — auch beim Thema Nachhaltigkeit. Dass hier noch
viel zu tun ist, wird im Weibuch deutlich: Nicht von der
Hand zu weisen sind die vermehrten Verpackungen und eine
(noch) relativ hohe Retourenquote. Alles Punkte, an denen
noch zur Verbesserung im Bereich Nachhaltigkeit angesetzt
werden muss. Doch der E-Commerce als digitale Branche hat
hier, wie deutlich geworden ist, Méglichkeiten, neue Ideen
umzusetzen - bis hin zur Chance, eine klimaneutrale Branche
zu werden. Das zeigen die vielen Best Practice-Beispiele
innerhalb dieses Weibuchs. Dass der Handel der Spiegel der
Gesellschaft und ein wichtiger Treiber fiir die Entwicklung
und Umsetzung ihrer Méglichkeiten ist, kann positiv darauf
einwirken.

Onlinehandler sollten unbedingt die Errungenschaften in
puncto Nachhaltigkeit mit ihren KundInnen teilen, welche
strikt eingehalten werden und weiterhin die festgelegten
Ziele verfolgen, um nicht an Glaubwdirdigkeit zu verlieren.
Gerade die transparente Kommunikation in den Markt ist

bei dieser Thematik der entscheidende Aspekt beim Umgang
mit potenziellen Kéuferlnnen. Wenn vor allem die selbstbe-
zogene Nachhaltigkeit (Nachhaltigkeit, die mit einem unmit-
telbaren Vorteil fiir KundInnen verbunden ist, beispielweise
der Verkauf langlebiger Produkte) beriicksichtigt wird, haben
Onlinehandler die Chance, eine Vorreiterrolle im Vergleich zur
Konkurrenz einzunehmen.

Nachhaltigkeit ist ein Lernprozess, der vorangetrieben und
kommuniziert werden muss. Ziel hierbei sind vor allem eine
Sensibilisierung und Aufklérung von Unternehmen und der
Gesellschaft. Zudem muss das Bewusstsein fiir Nachhal-
tigkeit im Interaktiven Handel geférdert und vorangebracht
werden. Fiir den Onlinehandel lohnt es sich auch in Zukunft,
groRen Wert auf Nachhaltigkeit zu legen: Kundinnen sind,
wie aufgezeigt wurde, immer mehr am 6kologischen Handeln
eines Unternehmens interessiert und tendieren dement-
sprechend oftmals dazu, ein solches aktiv durch Kaufe zu
unterstiitzen. Hierbei muss jedoch auch auf die Diskrepanz
zwischen KundInnen, die zwar einerseits Wert auf Nachhal-
tigkeit legen, aber andererseits nicht bereit sind, teils héhere
Kosten fiir die Umwelt zu tragen, geachtet werden. Dies
kann allerdings auf kreative Art und Weise geldst werden,
denn auch kleine Schritte in Richtung Nachhaltigkeit kénnen
eine groRe Wirkung zeigen.

www.bevh.org
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Amazon

Matthias Gebhard und Johanna Krohmer (Bergfreunde GmbH)
Prof. Dr. Klaus Gutknecht und Dr. Eric Eller (elaboratum GmbH)
Eike van Deest (Frachtrasch international)

Dr. Juliane Kronen (innatura gGmbH)

Thomas Réfmann (A.P. Moller - Maersk)

Thomas Hagemann (Seven Senders)
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