Okologie und Nachhaltigkeit:

Nachhaltiges Verhalten kann man lernen

Eines der wichtigsten Themen der Gegen-
wart ist der Schutz der Umwelt. Die Kli-
maverénderungen sind nicht mehr zu
leugnen und auch kleine Schritte sum-
mieren sich. Gerade die aktuellen Kri-
sen durch Corona und den Krieg in der
Ukraine machen das Dilemma deutlich:
Zur Krisenbewdltigung werden Maf3nah-
men ergriffen, die unter Umweltschutz-
aspekten niemals so getroffen worden
wadren. Schnelltests und Masken sorgen
z.B. fir immense Millberge, energie-
politische Sanktionen fihren zu Debat-
ten Uber die notwendige Energieversor-
gung unter dem Gesichtspunkt , was geht
am schnellsten” und nicht ,was ist am
umweltfreundlichsten”.

Eine Umfrage des Kdlner Forschungsin-
stitutes Marktimedia24 im Auftrag von
vier Branchenverbanden (AVG, EVL,
Hobby-Kreativ und PBS-Markenindust-
rie) hat zum Ergebnis, dass mehr als die
Halfte der Befragten Nachhaltigkeit als
sehr wichtig einstufen. Es gibt auch kaum
noch eine Branche, die nicht mit nach-
haltigen Produkten oder Herstellungsver-
fahren wirbt. Im Lebensmittelbereich sind
es die Kennzeichnungen als ,Bio” oder
. Tierwohl-Produkte”. Auch regionale Pro-
dukte, regionaler Handel und regiona-
les Handwerk werden wieder mehr ge-
schatzt. Es wird bei Verpackungen auf
umweltfreundliche Materialien geachtet,
Unternehmen aller Branchen versuchen,
moglichst nachhaltig zu produzieren, zu
verpacken und zu liefern.

Neue Dimension

Insgesamt hat die Debatte um nachhalti-
ges Produzieren und Konsumieren eine
neue Dimension erreicht. Wurde die
Aufmerksamkeit vor Corona vor allem

durch die , Fridays for Future“-Bewegung
angefeuvert, war eine Konsequenz der
vergangenen zwei Pandemiejahre ein
wachsendes Bewusstsein fir regionalen
Handel und regionales Handwerk — und
das trotz Onlineboom. Dass die deutsche
Energieversorgung (getrieben von dem
Versuch, sich von russischen Energielie-
ferungen weniger abhéngig zu machen)
jetzt schneller als geplant auf nachhaltige
Quellen umschalten will, wird fiir einen
weiteren Schub und fir Konsequenzen
sorgen.

Viele Hersteller unterschiedlicher Bran-
chen haben bereits konsequent neue,
nachhaltige Konzepte entwickelt. Teil-
weise ist es Uberzeugung, teilweise ein
Reagieren auf den Verbraucherwillen.
Allerdings muss sich jeder fragen, warum
er nachhaltig und 8kologisch sein will.
Ist es, weil die Kunden und der Gesetz-
geber es fordern? Ist es, weil man selbst
davon iberzeugt ist, dass es kein "Wei-
ter so" geben kann2 Je nachdem, wel-
che Motivation ein Unternehmer hat, des-
to konsequenter wird er handeln. Druck
von auBBen wirkt in der Regel weniger
als Druck, den man sich selber macht
(extrinsische und intrinsische Motivation).
"Go green" ist die Strategie fir Produkt-
entwicklung und Lieferketten. Jeder kann
erkennen, dass schon heute der Grof3-
teil der Produkte in umweltfreundlichen
Verpackungen steckt. Allerdings erwar-
tet der Endverbraucher haufig noch, dass
nachhaltige Produkte zu den gleichen
Bedingungen wie nicht nachhaltige Pro-
dukte zur Verfigung stehen. Wenn zum
Beispiel die Lieferung eines nachhalti-
gen Produktes langer dauvert, als die
des nicht nachhaltigen Produktes, dann
wird héufig immer noch die nicht nach-
haltige Variante gewdhlt. Andererseits

‘Was wiiren S bereil bu dndem, um Unmeoll und Kima u schiltsen?'

sind viele auch be-
reit, (maximal 10 -
15%) hohere Preise
fir nachhaltige Pro-
dukte zu bezahlen.
Wir erleben heute
die fiinfte industrielle
Revolution (Dampf-
maschine, Flief3-
band, Computer, Di-
gitalisierung sind die
Vorgéanger): namlich
die griine Revolution,
die auf erneverbare
Energien setzt und
nicht mehr auf Koh-
le, Gas und Ol.

Retouren

Retouren sind zwar unvermeidbar, aber
dennoch ist es méglich, sie zu reduzie-
ren. Gerade aus finanzieller und 6ko-
logischer Perspektive sollten Héandler
geeignete Strategien fiir das Retouren-
management entwickeln. Denn jede Re-
toure bedeutet zum einen Umsatzverluste
und zum anderen hat sie negative Aus-
wirkungen auf die Umwelt.

Jede Retoure kostet Handler im Durch-
schnitt rund 15 Euro und bedeutet hohen
Mehraufwand. In den Kosten enthalten
sind u.a. Transportkosten, Sichtung/Be-
urteilung und Aufbereitung der Artikel.
Einer aktuellen Bitkom-Umfrage nach ge-
ben 44% der Handler sogar an, dass das
hohe Retourenaufkommen eine Belastung
fir das Geschaft darstellt.

Auch kologisch betrachtet fihrt die Min-
derung des Paketvolumens zu einer posi-
tiveren Coy-Bilanz. Zumal sich nach einer
Studie der Forschungsgruppe Bamberg
die COop-Emissionen der Retouren im Jahr
2018 auf 238.000 Tonnen beliefen. In
den Pandemiejahren dirfte der Anteil
deutlich gestiegen sein, da der Online-
handel boomt(e).

Um Retouren Uberhaupt verhindern zu
kénnen, ist es als erstes ndtig, die Griinde
herauszufinden und geeignete MaBnah-
men zu identifizieren. Hierbei kann unter-
schieden werden zwischen Griinden, die
in der Verantwortung der Handler liegen
und denen, die zu den Kunden zuriickge-
fihrt werden kénnen. So entstehen Rick-
sendungen auf der Handlerseite oftmals
durch Liefermangel, wie falsche/bescha-
digte Artikel und unvollstandige Lieferun-
gen. Des Weiteren kdnnen Retouren die
Ursache nicht ausreichend beschriebener
Produkte sein, die zu falschen Vorstellun-
gen bei den Kunden fihren.

Mit welchen MaBBnahmen kann die Re-
tourenquote dauerhaft gesenkt werden?
Eine Lésung fir alle gibt es nicht. Die Ziel-
gruppe, die Produkte, die Handler und
Unternehmen sind individuell zu betrach-
ten. Dennoch lasst sich z.B. mit folgenden
Mitteln die Anzahl von ricklaufigen Pake-
ten senken: detaillierte Produktbeschrei-
bungen und Produkitbilder, Verwendung
der Zoom-Funktion, Gréfientabellen, Bei-
spielmafde, Produkivideos oder auch Kun-
denfeedback.

Kostenlose Retouren sind fir Online-
shopper fast selbstverstandlich. Doch
hinter der vermeintlich kulanten Leistung
der Handler steckt ein anderer Grund:
der Wettbewerbsdruck. Um Kunden



zu halten, sehen sich die Unternehmer
gezwungen, Ricksendungen kostenlos
anzubieten. Die aktuellste Studie zum
Retourenaufgebot der Bamberger For-
schungsgruppe spricht davon, dass jedes
sechste Paket zuriickgeschickt wird. Im
Textilbereich sogar jedes zweite.

Auswirkungen auf die Umwelt

Ricksendungen verursachen Umweltbe-
lastungen: Transport, Verpackung, even-
tuelle Aufbereitung und im schlimmsten
Fall ihre Verschrottung sorgen fiir einen
hohen COy-Aussto3. Im Vergleich sind
die Umweltauswirkungen so stark wie
taglich 2.200 Autofahrten von Hamburg
nach Madrid waren.

Reparaturen

Die Bundesregierung hat in ihrem Koali-
tionsvertrag ein ,Recht auf Reparatur”
vorgesehen. Hierdurch soll erreicht wer-
den, dass weniger Produkte weggewor-
fen werden, weil sie nicht reparierbar
sind, oder weil eine Reparatur viel teu-
rer als ein Neukauf ist. Derzeit entste-
hen pro Bundesbirger im Jahr gut 10
Kilo Elektroschrott. Vielen ist gar nicht
mehr bewusst, dass man Gegenstdnde
(theoretisch) auch reparieren kann, statt
sie wegzuwerfen. Auch ist ein Austausch
von intakten Gerdten, nur weil es etwas
Neveres und vermeintlich Besseres gibt,
fir viele selbstversténdlich geworden.
Hier muss auf beiden Seiten, bei den
Herstellern und bei den Verbrauchern
das Bewusstsein gescharft werden. Auf
der einen Seite missen Ersatzteile, Repa-
raturanleitungen sowie Werkzeuge und

Software zur Verfigung gestellt werden,
auflerdem sollten Gerédte so konstruiert
werden, dass sie eine leichte Reparatur
ermdglichen. Und auf der anderen Sei-
te muss eine Reparatur fir Verbraucher
attraktiv sein, d.h. der Preis in einem ver-
ninftigen Verhélinis zum Neupreis ste-
hen.

Auf EU-Ebene gibt es seit einem Jahr
(Mérz 2021) schon Vorgaben zu Repa-
rierféhigkeit und Ersatzteilverfigbarkeit
fir ElektrogroBgerdte wie Waschmaschi-
nen oder Kihlschranke. Allerdings gilt
die Okodesign-Richtlinie nur fir neue Ge-
rate, so dass die Auswirkungen erst in ei-
nigen Jahren spirbar werden, wenn die
heute neuen Gerdte kaputtgehen. Das
deutsche Gesetz soll auch kleine Gerate
wie Toaster erfassen.

Konsequenzen fir den Handel
Der Handel sollte Uberlegen, seinen
Schwerpunkt vom reinen Verkaufen um
die Méglichkeiten zu erweitern, die sich
durch Serviceangebote wie ein Repara-
turangebot ergeben. Hinweise auf lan-
ge Nachkaufbarkeit, auf gute Reparier-
barkeit, falls doch irgendwann einmal
Probleme auftreten, auf gute Recycling-
fahigkeiten der Produkte erfordern ein
entsprechendes Sortiment und eine ange-
passte Beratungskompetenz. Viele Kun-
den werden solche Angebote annehmen
und nachhaltige Produkte kaufen.

Auch ist es eine Uberlegung wert, ob es
sich rentiert, einen Mietservice anzubie-
ten. Viele Werkzeuge werden nur fir ein-
zelne Projekte bendtigt und liegen dann
im Keller. Wer ein gréferes Fest feiert
und nicht alles dem Catering-Service

tberlassen will, der ist dankbar fir Ge-
schirr und Glaser, die er anschliefend
wieder zuriickgeben kann. Es gibt viele
Méglichkeiten. Gerade Jingere nutzen
Mietangebote verstarkt. Sie wollen sich
nicht mit Dingen belasten, die sie selten
benstigen, wollen Kosten sparen (und
auch die Umwelt schonen).

Wichtig ist aber, nicht das eigene Unter-
nehmen zu vergessen. Kunden merken
es, wenn es Briiche in der Innen- und Aus-
sendarstellung gibt. Glaubwirdig ist man
nur, wenn man selbst auch versucht, sich
von der Wegwerfgesellschaft zu l6sen.
Also zum Beispiel weniger Verpackungen
zu nutzen, ohne dass die Ware Schaden
nimmt, weniger Ausdrucke zu machen,
mehr Gber E-Mail zu kommunizieren. Fir
die eigene Arbeit nachhaltige Produkte
benutzen ...

Eine Umfrage des Bundesverbandes E-
Commerce und Versandhandel (bevh)
hat gezeigt, dass vier von zehn Deut-
schen bereit sind, nachhaltiger einzukau-
fen. Hohere Preise (29,9%) und fehlende
Auswahl (22%) seien allerdings hinder-
lich. Findig werden die Kunden vor al-
lem im Internet. 34% suchten bevorzugt
im Internet, nur 19,2% im stationaren
Handel. Gerade weniger bekannte Ni-
schenanbieter setzen auf Onlinekandle,
um ihre Produkte niederschwellig einem
gréBeren Publikum zugénglich zu mo-
chen, so der bevh. Fir sie sei es fast un-
maglich, ihre Produkte in die stationdren
Laden zu bringen.
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